


€ YNIDYd

z YNIDYd


http://www.evlox.com

PAGINA 4

modaes
latinoamérica CINAMOMNEWS
MODAES CONSEJERA DELEGADA CONTENIDOS

Lider eninformaciéon
econdmica del negocio de lamoda

MODAES DOSSIER
Octubre 2018
www.modaes.com

DIRECTORA
Pilar Riafio

REDACTORA JEFE
Iria P. Gestal

EQUIPO REDACCION
Maria Bertero
Jaime Cevallos
Maria Cantini

REDACCION ESPANA
Silvia Riera
Lorenzo Molina
Carmen Juérez

CONTACTO REDACCION
redaccion@modaes.com

EQUIPO COMERCIAL
Ana Alarcén
Elena Loran
Paola Saez
Gabriela Laureiro

PUBLICIDAD
comercial@modaes.com

SUSCRIPTORES
suscriptores@modaes.es

instagram.com/modaes.news/

linkedin.com/company/modaes

3 twitter.com/modaeslatam

Pilar Riafio

DIRECTOR GENERAL
Christian De Angelis

DESARROLLO DE NEGOCIO
Vanesa Luaces, directora
Paula Robledo
MartiVentura

Jennifer Pita

DISENO Y MAQUETACION
Axel Durana, director
Alba Durana

ILUSTRACIONES
Maria Marti

ADMINISTRACION
Rosa Garcia

DENIM ‘RELOADED’: REINVENTAR LA INDUSTRIA
PARA ACTUALIZAR UN CLASICO DE LA MODA — PAG.32

EDITORIAL

Solo es denim

EDITA
Modaes Informacion, SLU

Gran Via de les Corts Catalanes 646,
Principal 1a

08007 - Barcelona

(0034)933 180551

ISSN
2340-616X

DEPOSITO LEGAL
B-7239-2012

ENTREVISTA A FROUKE BRUINSMA,
RSC EN G-STAR — PAG.26

ENTREVISTA A JOAO NUNO MARTINS,
EXPANSION GLOBAL EN SALSA JEANS
— PAG.62

Reservados todos los derechos.
Quedan rigurosamente prohibi-
das, sin la autorizacién escrita de
los titulares del copyright, bajo
cualquier método o procedimien-
to, comprendidos la reprografia
y el tratamiento informatico, la
distribucion de ejemplares del
presente documento.

DE CHINA A MEXICO, LOS PRINCIPALES ‘HUBS’ DEL DENIM — PAG.22

POR PILAR RIANO
DIRECTORA DE MODAES

Una vez, hubo un melémano que desprecio
la musica pop argumentando que “total, s6lo
son tres acordes”.Y pensé: “Pues para ser
solo tres acordes, hay que ver lo que dan de
si...”. En el negocio de la moda, siempre hay
un experto que lanza al aire un “¢denim? Sélo
es denim”. A lo que regresa a mi mente un
“pues para ser solo denim, hay que ver...”.Y
de la misma manera que nadie escapa de los
tres acordes del pop, tampoco nadie queda
libre del indigo del denim. Ambos estan en
todas partes, adheridos a la sociedad y a la
cultura, son intergeneracionales, populares y
sofisticados, caros y baratos.

Recuerdo mis primeros Levi’s. Cerca de
15.000 pesetas desembolsé mi madre por ellos.
Recuerdo los Caroche, los Cimarrén. No se
era nadie en BUP sin unos Buenos Liberto,
sin unos Bonaventure. |Y luego nos dio por
romperlos! Porque todo tenia que ser muy
grunge (para disgusto de las madres). Mas tar-
de, las marcas, simplemente, desaparecieron.
Y llego Zara.

Dos décadas después, la industria del denim
retoma las riendas de su negocio. El fasz fashion
ha acelerado la rotacion en un sector que la
desconocia por completo, pero también lo
colocd en el punto de mira en la denuncia
contra la contaminacion de la industria de la

moda. Hoy, el denim es la punta de lanza en la
innovacion textil, en procesos y en producto. El
viejo rockero de la moda resiste porque vuelve
a reinventarse.

Y, al final, Espafna también es denim: el azul
Bergara tiene su origen en el indigo de su in-
dustria textil; algunos de los mayores grupos
industriales del sector estan vinculados a esta
industria, y una de las primeras marcas de
moda que arrojo el pais fue Lois.

El nuevo Modaes.es Dossier trata de exponer
con claridad el punto de inflexion en el que se
encuentra este subsector, un outsider en la in-
dustria de la moda, con sus propios procesos,
sus propios tecnicismos y sus propios tiempos.
A lo largo de este documento, hemos queri-
do radiografiar los diferentes elementos que
rodean a esta industria: sus principales polos
productivos, sus mayores proveedores y sus
grandes actores. También hemos profundi-
zado en el momento de cambio y transfor-
macion que vive el conjunto de la industria
del denim, con la entrada en juego de nuevos
mercados de consumo, como Asia y Latinoa-
meérica, el cambio de modelo productivo, su
apuesta por la sostenibilidad y su avance hacia
la circularidad, asi como la entrada en juego
de nuevas compaiiias que elevan el denim a
material de culto. m
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TRES CLAVES

« El fin del reinado de tendencias como el
athleisure y el skinny jean favorecera el
dinamismo y la rotacién en este sectory, por
tanto, impulsara su crecimiento.

« El mercado mundial del denim se situara
en 105.000 millones de délares en 2022
tras crecer una media anual del 2%, seglin
Euromonitor International.

* Asia y Latinoamérica lideraréan el
avance del negocio del denim en los
préximos afos, en concreto, paises
como China, India y México.

Denim, un negocio

e 100.000
millones ‘afrapado’
en el fit’

POR S. RIERA

Del jegging (jean como leggings) al baggy jean,
pasando por el crop jean, el stove pipe cuffed
jean o el drop-crotch jean, ;dénde estan los cla-
sicos jeans? La industria del denim saca ahora
toda su artilleria para batirse con el athleisure

y recuperar la batalla del casual, tras haber su-
perado la fatiga de los ultra strech skinny jeans,
cuyo boom frené el crecimiento del sector. Con
un amplio abanico de modelos, formas y estilos,
los jeans vuelven a la carga para seducir a nue-
vas generaciones de consumidores que, ademas
de moda y confort, exigen sustentabilidad. Con
todas estas nuevas formulas, el negocio del de-
nim también quiere huir de la zona de confort de
la commodity para buscar valor y rotacion con
los que dinamizar su mercado. Segun Euromoni-
tor, el viento vuelve a soplar a favor del denim,
tras un periodo de estancamiento provocado por
el auge del athleisure. Para 2022, se prevé que
el mercado global del denim tenga un tamaiio de
105.000 millones de dodlares tras crecer una me-
dia anual del 2%.

El denim es ya una categoria de moda por
si misma, habla un lenguaje universal. En la
mayoria de los armarios del mundo hay un
par de vaqueros, o mas, convirtiéndose en un
basico para hombres y para mujeres. Todo el
mundo viste unos jeans, sean adultos o nifios,
sean pobres o ricos, rebeldes o conformistas.
Solo en 2016, la produccion mundial de denim
fue de 2.700 millones de metros. Pese a todo
ello, el negocio de los pantalones de mezclilla
lleva cinco anos en stand by. La irrupcion del
athleisure y el largo reinado de los skinny jeans
han sido dos de sus principales frenos, junto
al auge del fast fashion, su comoditizacion o la
sobreposicion de segmentos con el alud de
descuentos, sobre todo en la Red. Sin embargo,
todo indica que el mercado casual esta ahora
en un nuevo punto de inflexidn: los tltimos
datos muestran que el denim ha continuado
creciendo en valores absolutos a la vez que las
marcas han intensificado sus esfuerzos para
adaptarse a las nuevas necesidades del mercado.
La nueva era del denim pasa ahora por gene-
rar tendencia, por prendas mas técnicas, mas
sustentables y una cadena de valor mas rapida.
Los jeans continuan siendo la mayor fortaleza
de este mercado. Aunque en denim se disefien
y se produzcan también camisas, chaquetas,
faldas o vestidos, los jeans todavia son la prenda
estrella, concentrando el 75% de las ventas de
articulos en este tejido, segun P&S Intelligence.
El mercado global del denim ha crecido una
media anual del 3,4% entre 2012y 2017, segiin
el estudio Spotlight on jeans: denim bounces back,
de Euromonitor International. Las ventas de
prendas de denim en todo el mundo generaron
en 2016 un valor de 93.000 millones de dolares,
segun la empresa de estudios de mercado NPD.
Y se prevé que, en 2022, el mercado del denim
se sitie en 105.000 millones de dodlares, tras
crecer una media anual del 2%, segiin Euro-
monitor International.

De hecho, el grupo britanico de estudios de
mercado sefala que el denim y el athleisure son
vasos comunicantes y apunta que el crecimiento
del mercado de los jeans se acompanara de una
estabilizacion del de las prendas deportivas. Asi,
si el athleisure ha crecido entre 2012 y 2017 a
ritmos del 6%, para los proximos cinco afios, las
previsiones de aumento medio anual se sitian
enel 3,5%.

PUNTO DE INFLEXION: MODERACION DEL
‘ATHLEISURE’Y FIN DEL REINADO DEL ‘SKINNY’
El punto de inflexién se dio el afio pasado. En
la cuna del denim, el mercado estadouniden-
se (donde sdlo en 2016 esta industria movid
13.500 millones de dolares, segun NDDP), las
importaciones de pantalones de punto elastico
en 2017 superaron por primera vez en la histo-
ria a las de jeans. Pero ahora, todo indica que
el viento de las tendencias de moda vuelve a
soplar a favor del denim.

Las ventas de prendas en denim para mujer

EVOLUCION DEL MERCADO DEL DENIM POR CATEGORIAS DE PRODUCTO 2012-2017

Ultra premium 800
Premium 2.200
Basicos 6.200

Low cost 4.900

Fuente: Euromonitor International

Crecimiento en valor absoluto. En millones de délares

El mercado global
del denim ha crecido
un 3,4% anual entre
2012y 2017

en Estados Unidos evidencian este bache y
apuntan hacia la recuperacion. Segun datos de
Statista, en 2006, en plena bonanza economica,
las ventas de ropa de mezclilla entre el publico
femenino estadounidense alcanzaron 10.800
millones de délares. En 2009, ya en plena crisis
economica, descendieron a 9.410 millones de
ddlares. En los ejercicios siguientes, el negocio
fue recuperandose, pero volvio a contraerse en
2014y en 2015, cuando la facturacion de este
segmento bajo de nuevo hasta niveles de crisis.
No obstante, a partir de 2016, este mercado
inici6é una débil remontada, que consolidé el
afio pasado cuando la facturacion de denim
femenino se situ6 en 9.960 millones de ddlares.
Las previsiones sefialan que en 2020, el merca-
do estadounidense de prendas vaqueras para
mujer recuperara los valores de 2006 y que,
en 2021, se lograra la cota historica de 11.300
millones de dolares.

Ahora todo indica que en el mercado de la
moda hay un punto de inflexién y que, para
apuntalar su crecimiento, las marcas de denim
han pisado el acelerador en innovacién y en el
desarrollo de prendas vaqueras mas sustenta-
bles y funcionales, adaptandose al maximo a
los nuevos consumidores, que en los ultimos
cinco anos han crecido bajo la comodidad del
athleisure.

Y a pesar de que el arhleisure le ha comido
terreno, casi tres cuartas partes de los con-

sumidores (72%) asegura que el denim es su
primera opcidn para ropa casual, segiin una
encuesta realizada por Cotton Incorporated
Lifestyle Monitor. E1 61% de los consumidores
afirman usar pantalones de denim al menos
tres veces a la semana. Por usos, el 58% de los
encuestados asegur6 que preferia usar vaque-
ros para hacer recados; el 54% para ir a clase;
para expresarse, el 51%; para sentirse seguro,
el 47%,y el 42%, para salir a cenar y sentirse
elegante. En el trabajo, con el incremento de
la flexibilidad en el horario laboral, los espa-
cios de coworking y el trabajo desde casa, los
Jeans se han impuesto en el entorno laboral en
detrimento de la ropa mas formal. De hecho,
segun esta misma encuesta, los jeans ya son el
fondo de armario para la ropa de trabajo para
el 33% de los consumidores, frente al 26%
que opta por pantalones casual y el 21% que
se mantiene firme en los pantalones de vestir.
El 60% afirma vestir vaqueros al menos una
vez a la semana para ir al trabajo.

De este parén del mercado, uno de los culpa-
bles fue el skinny jean, cuyo reinado durante
mas de una década no dio paso a ninguna otra
categoria de vaqueros y, en consecuencia, no
dio pie al dinamismo del mercado ni al cam-
bio ni a la rotacion. La histérica Levi Strauss
ha sido la que ahora ha dado la campanada
y la que ha liderado este cambio, sobre todo
desde la puesta en marcha del laboratorio Eu-
reka. En este centro de innovacién no sélo se
da vueltas a cortes, colores y acabados, sino
también a procesos y maquinaria. A través de
este laboratorio, el grupo estd cambiando la
manera de pensar, disefiar y producir vaqueros
para dinamizar el mercado y hacerlo de manera
sustentable y eficiente.

En 2015, por ejemplo, el 54% de las ventas a
precio completo de jeans eran s6lo de modelos
skinny, segin la consultora de prediccion de

Las ventas de ‘jeans’
para mujer alcanzan
11.300 millones de
dadlares en EEUU en 2021

tendencias Wgsn. Otras tendencias que en-
tonces convivian ya con el skinny jean, como el
boorcut o el slouchy boyfriend, apenas concentra-
ban el 10% de la facturacion total. A principios
de 2016, el fundador y consejero delegado de
Urban Outfitters, Richard Hayne, lleg6 a afir-
mar en una presentacion de resultados ante
los analistas que no habia ninguna razén por
la que las mujeres debieran seguir llenando de
ropa sus armarios, en los cuales la mayor parte
son vaqueros.

Sin embargo, los ultimos resultados de Levi
Strauss correspondientes al ejercicio de 2017,
en los que marco un alza de las ventas del 8%, la
mayor desde 2011, pusieron al sector de nuevo
en alerta. Sobre todo porque Levi Strauss logrd
este incremento apoyandose en un segmento
poco explotado hasta ahora en denim: el de
la mujer. El lujo también esta ayudando a la
expansion del denim, desde la clara apuesta
que han hecho en él marcas como Off White o
Vetements, que han devuelto este material a las
pasarelas.Y Calvin Klein (propiedad de PVH)
vive una nueva era dorada impulsada por el
retorno de los noventa. Por otro lado, también
esta agitando este mercado la propia industria,
con la introduccién de nuevas estructuras que
suman mas confort a las prendas, con la incor-
poracion de elastano o viscosa.

NO SOLO CLASICOS Y BASICOS
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Leighann Renee on Unsplash

Los principales
operadores de denim
en el mundo son Levi’s,
Zaray Lee

El estudio de Euromonitor International tam-
bién desvela que la categoria de jeans que mas
ha tirado del mercado entre 2012y 2017 han
sido las prendas basicas y low cosz. Por otro lado,
la empresa de estudios de mercado demuestra
que en este mercado conviven diferentes cate-
gorias de precios que se solapan por los des-
cuentos constantes y la posibilidad de encontrar
en el canal online marcas premium a precios mas
bajos. En este sentido, el estudio de Euromo-
nitor International muestra que, en los ultimos
cinco anos, el mercado de consumo global del
denim ha dado un vuelco y que cadenas como
Zara o H&M han ido escalando posiciones en
detrimento de otras marcas, estandarte hasta
ahora del denim, representantivas del American
way of life, como Wrangler o Lee, que han ido
bajando puestos.

Levi’s, por su parte, continua liderando el mer-
cado apoyandose en estrategias continuas de
marketing, innovacién constante y procesos
manufactureros mas sustentables. Sin embargo,
Zara ha tomado ya el segundo puesto como
el mayor distribuidor de vaqueros del mundo
tras crecer un 8% en esta categoria, de la que
se calcula que genera 784 millones de dola-
res. Las claves de Zara, sin embargo, divergen
de las de Levi’s. La cadena estrella del grupo
Inditex basa su estrategia, también en denim,
en la renovacion constante de las colecciones,

precios asequibles y una apuesta omnicanal.
En sélo cinco afios, Zara ha pasado de la quin-
ta posicion a la segunda, adelantando a Lee,
Wrangler y H&M.

Otro titan de la gran distribucion que ha esca-
lado posiciones en esta categoria de mercado
es la cadena japonesa Uniglo, que se situ6 en
2017 en la posicion numero siete, con prendas
mas sofisticadas, con mezclas de algoddn, po-
liéster y elastomero que arrojan un vaquero mas
confortable y versatil. En esta misma linea han
empezado a ganar posiciones en este mercado
otras marcas como Yoga Jeans o Hiut Denim,
que también hacen hincapié en la sustentabili-
dad y en la ética. Segun Euromonitor, seran este
tipo de operadores los que sacudan el negocio
del denim en la proxima década. En cambio,
Gap ha sido el gran perdedor en este ultimo
quinquenio. L.a marca, que en 2012 ocupaba
la séptima posicion entre las mayores firmas
de denim del mundo, en 2017 registraba una
caida hasta el puesto numero once. Old Navy,
propiedad de Gap, también perdid posiciones.
No obstante, a pesar del fuerte impulso de ca-
denas especializadas como Zara o Uniglo y el
protagonismo que sigue defendiendo H&M,
el comercio multimarca continua siendo el
pilar de este negocio. Pese a la importancia que
toman en el mercado las cadenas fast fashion,
el comercio especializado continua liderando
este negocio.Se estima que el 23% de las ventas
de prendas de mezclilla se realizan en tiendas
especializadas, segun P&S Intelligence.

ASIAY LATINOAMERICA,
LOS DOS IMPULSORES DEL CRECIMIENTO

En un mercado maduro como la Unién Eu-
ropea, el mercado del denim también ha ido
ganando tamano, al menos tomando en consi-

Hasta 2021, Asia elevara
un 12% su consumo de
‘jeans’ y Latinoamérica,
un 15%

deracion el avance de las importaciones. Solo
en 2016, las compras europeas de prendas va-
queras aumentaron un 9%, hasta 594 millones
de unidades. Entre 2013 y 2016, el incremento
fue del 25,6%, segun datos de Eurostat. Sin
embargo, donde la industria del denim tiene
verdadero recorrido es en los mercados emer-
gentes y, en concreto, en las regiones de Asia
Pacifico y Latinoamérica.

Se prevé que hasta 2021 Asia incremente la
cifra de negocio del sector en un 12%; Lati-
noamérica, en un 15%; Norteamérica, en un
10% y Europa, en un 4%.

Se estima que el crecimiento de las ventas de
prendas de denim en la region Asia Pacifico
mantengan un ritmo de crecimiento por en-
cima del 10% de media anual durante 2018 y
2023, segun P&S Intelligence. El aumento de
los ingresos por persona, la base creciente de
la poblacidn trabajadora, la disponibilidad de
materia prima por parte de su industria tex-
til y de recursos laborales rentables, asi como
politicas favorables al consumo apuntalaran el
crecimiento de este mercado en paises como
China, India o Vietnam.

Por otro lado, mientras que en Estados Unidos
y la Europa Occidental, este mercado se ha apo-
yado en el comercio especializado para crecer,
en la region de Asia Pacifico este crecimiento
tendra el canal online como punto de apoyo.

VENTAS DE PRENDAS DE MEZCLILLA FEMENINAS EN EEUU 2004-2021

Fuente: Statista

8.940 9.830 10630 10880  10.090 9.410

2004 2005 2006 2007 2008 2009

9.880 10110 10360  10.430 9.910 9.470

2010 2011 2012 2013 2014 2015

9.590 9.960 10320 10670 10990  11.300

2016 2017 2018 2019 2020 2021

En millones de ddlares

El canal online sera el
impulsor de las ventas
de prendas de denim
en Asia

Markerplaces como Amazon, Alibaba, JD.com
o Flipkart seran determinantes para acelerar
la expansion de los jeans en este territorio. Por
otro lado, el hecho de que China, Bangladesh,
India, Vietnam y Pakistan sean también polos
productivos tanto de tejido denim como de
confeccion de prendas vaqueras ayuda a que
se popularice este tipo de tejido en estos paises.
Por ejemplo, uno de los mayores productores en
India, el gigante textil Arvind, que es proveedor
ademas para grandes marcas internacionales,
cuenta también con su propia cadena de tiendas
especializadas en denim con las que cubre el
mercado indio.

China e India son dos de los paises que mas
tiran de este mercado y, ademds, en ambos
el segmento que crece con mas fuerza es el
premium, sobre todo a medida que ha ido in-
crementandose su accesibilidad a través del
canal online.

En el caso concreto de China, ha sido la po-
blacion femenina de entre 18 y 34 afios la que
hasta ahora ha impulsado este segmento en el
pais, gracias al tiron de las redes sociales. El
avance técnico en los vaqueros, mas elasticos,
con algodones mas suaves y otras caracteristicas
funcionales, como el control de temperatura, el
antiolor o los paravientos ha hecho mas atracti-
vo este segmento, segun Retail Intelligence. En
la actualidad, en China lideran el mercado del

denim las marcas de VF Corporation, Wran-
glery Lee.Y, segun Euromonitor, los vaqueros
basicos desbancaron por primera vez a los low
cost en términos de valor en 2017.

En India, se estima que el mercado del de-
nim se situ6 en 23.076 crores (2.340 millones
de dolares) en 2017 y se prevé que llegue ha
duplicarse hasta 2022, hasta 41.947 crores
(4.253 millones de dolares), apoyandose en
un crecimiento medio anual del 12,7%, segun
Technopak. Hay expertos que incluso llegan
a augurar que India llegue a convertirse en el
mayor mercado mundial del denim, por encima
de Estados Unidos y de China. El segmento
masculino es el que mas contribuye a esta ex-
pansion del mercado. E1 84% de las ventas
de prendas vaqueras en India se destinan al
publico masculino. Las mujeres generan el 10%
de la cifra de negocio total; los nifios, el 5%,y
las ninas, el 1%.

Hasta ahora, el crecimiento del denim en India
se ha centrado en el segmento masculino urba-
no, pero los grupos especializados estan viendo
recorrido en las areas semi rurales gracias al
impacto que estan teniendo las redes sociales en
el conjunto del territorio. Algo parecido ocurre
entre el publico femenino. Incluso las mujeres
que no visten con un estilo Occidental estan
mezclando los vaqueros con piezas de vestir
étnicas propias de la cultura de la India. De
hecho, a pesar de su peso residual en el mercado
del denim en el pais, las previsiones de creci-
miento medio anual de las prendas vaqueras
para mujer se sitiia en el 13,1% hasta 2027. El
recorrido que tiene el denim en el segmento
joven en India también es inmenso, sobre todo
en las clases mas bienestantes.

El presidente y consejero delegado de Cotton
Incorporated, Berrye Worsham, hace un par
de afios subrayd que mientras que el 71% de

El mercado del denim
en India rozara

5.000 millones de
délares en 2022

los ciudadanos europeos y latinoamericanos
aseguraban que les gustaba vestir prendas de
denim, el 70% en el caso de estadounidenses,
el 58% en China y el 57% en Japon, el por-
centaje caia al 32% en India. Siendo uno de
los principales paises productores de algodon,
tejido denim e incluso prendas confeccionadas,
India se perfilaba ya como uno de los paises
con un claro recorrido para el crecimiento de
este mercado.

Latinoamérica es el otro gran detonador del
crecimiento mundial del denim y, en especial,
mercados como México, Brasil y Colombia, que
a su vez son los principales Aubs productivos de
prendas de denim en la zona. De hecho, en la
region latinoamericana el negocio del denim ha
resistido con mayor fortaleza la embestida del
athleisure que en otros mercados mas maduros.
La industria mexicana del denim, por ejemplo,
es la séptima del mundo en volumen de expor-
taciones. No obstante, la marca preferida por
los consumidores mexicanos es Levi’s, segin
Euromonitor International, junto con otras
locales, como Mxn200.

Segun esta agencia de anélisis de mercados,
las prendas de denim son una de las preferidas
entre los consumidores mexicanos: siete de
cada diez encuestados asi lo afirmaron. En el
caso de Estados Unidos, lo asienten un 59% y
en China, un 63%. Los principales consumi-
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IMPORTACIONES DE ‘JEANS’ DE LA UNION EUROPEA

473 525 548 594

2013 2014 2015 2016
Fuente: Eurostat En millones de unidades. Datos correspondientes a la zona euro

Los mexicanos son los
gue tienen mas pares
de ‘jeans’: una media de
siete por persona

dores de prendas de mezclilla en México son
hombres y menores de 25 afios, segan Cotton
Incorporated Global and US Lifestyle Monitor
Survey. Segun esta encuesta, los mexicanos
visten hasta mas de cuatro dias a la semana
alguna prenda denim, y en sus armarios llegan
a tener hasta doce prendas elaboradas con este
tejido, por encima de las nueve de media que se
tienen en Estados Unidos o las siete de China.
Los consumidores mexicanos también son los
que poseen mas pares de jeans, hasta siete de
media, igual que los estadounidenses y lejos de
los consumidores chinos, con sélo tres.

En Brasil, la crisis econémica impacté en el
mercado local del denim. Asi, durante los
ultimos afios, las categorias premium y super
premium resistieron bien el envite de la recesion
econdmica, mientras que el segmento de los
basicos y del low cost se resintio. De hecho,
la italiana Replay, que se retiré del mercado
brasileno en 2007, ha regresado ahora a ¢l a
pesar de la situacion econdmica del pais. Segin
Euromonitor International, muchas marcas
tuvieron que incrementar los precios de venta
de los vaqueros porque la inflacidn, asi como
la depreciacion del real frente al ddlar, afectd
de manera directa al valor de toda la cadena y
los costes productivos. A medida que los con-
sumidores con ingresos medio-bajos y bajos se
vieron afectados por la economia, el consumo

de moda en general, y del denim en particular,
salid resentido.

En otros mercados latinoamericanos, como
Chile, el denim ha ido abriéndose paso, in-
cluso con la aparicion de compaiiias locales
especializadas en este segmento, como Tricot.
No obstante, este sector crece impulsado por la
gran distribucidn y, en concreto, por cadenas
de fast fashion, como Zara, H&M o Forever
21, que han ido extendiéndose por el pais por
sus precios competitivos, la rotacién de sus
disefos y su reputacion internacional. El resto
de marcas también han empezado a recalar en
el mercado chileno a través de acuerdos con
socios locales, como el grupo Cencosud.

ESTADOS UNIDOS, LA CUNA

DEL DENIM, EN ‘STAND BY*

En 2016, las ventas de prendas de denim en
Estados Unidos crecieron un 4%, hasta 13.500
millones de dolares, segun NPD Group. Sin
embargo, los autores de aquel estudio subraya-
ron no llamarlo remontada, sino que lo vincu-
laron de manera directa a un “agotamiento” del
athleisure. El publico femenino que el artifice del
incremento de las ventas de prendas vaqueras
en el mercado estadounidense. De hecho, el
70% de las unidades vendidas en 2016 en el pais
fueron prendas dirigidas a mujeres. El informe
sefiala que el mercado de los jeans, en definitiva,
funciona de la misma manera que el resto del
retail: la novedad y la innovacion impulsan el
crecimiento y los basicos mantienen el volu-
men.Y, en este sentido, el documento sostiene
que las marcas y los retailers se estan dando
cuenta de la importancia de lograr un equilibrio
entre dar a los consumidores las prendas que
conocen y presentarles elementos nuevos que
no sabian que necesitaban. Las marcas trabajan
asien agregar nuevas ofertas de producto para

El mercado del denim
en EEUU crecioé un 4%
en 2016, hasta 13.500
millones de dodlares

romper los habitos de compra de los consumi-
dores e impulsar de nuevo el mercado.
También en el competitivo segmento del denim
en Estados Unidos se han colado Zara y H&M,
que retan a los grupos especializados, como
Levi Strauss o VF Corporation, que continuan
defendiendo su liderazgo en el mercado. La
parte mas alta del negocio es la que mas ha
sufrido en los ultimos afos. De hecho, uno
de sus estandartes, True Religion, entrd en
los juzgados a mediados de 2017. Esta caida
también tuvo que ver con la transformacion
del mercado minorista en el pais y el traslado
de gran parte del consumo al canal online.

EUROPA, ENTRE EL ‘ULTRA PREMIUM’

Y EL ‘FAST FASHION’

En los mayores mercados de consumo de moda
de Europa, el segmento del denim tiene com-
portamientos diferentes, moviéndose entre el
segmento super premium y el fast fashion. En los
paises nordicos, por ejemplo, la sustentabilidad
es un factor clave en la decision de compra.
En Reino Unido, por ejemplo, el denim conti-
nua liderado por el marketing. Segin Euromo-
nitor International, los consumidores britani-
cos estan incrementando la atencién hacia las
marcas que compran y aumentan su interés por
ddnde estan confeccionadas las prendas y en
silos procesos de produccion se han realizado

En Alemania, lidera el
mercado del ‘jean’ el
‘low cost’ y, en Italia, el
‘premium’

de manera responsable. Se espera que, sobre
todo en este mercado, esta tendencia vaya en
aumento en los proximos anos. A diferencia de
otros paises, en Reino Unido el consumo vendra
impulsado por el publico masculino, que es
ahora mas proclive a tomar las tendencias de la
moda, motivado sobre todo por la popularidad
de las redes sociales.

En el mercado britanico, los principales distri-
buidores de jeans son las tiendas departamen-
tales Next y Marks&Spencer, seguidos de las
cadenas H&M y New Look. En el segmento
opuesto estan los super premium, evidenciando
una polarizacion de los precios y del mercado.
Esta polarizacion de los precios que se apunta
en Reino Unido es ya una realidad en Alemania,
donde el mercado de los jeans se mueve entre
el super premiumy el low cost de Primark o Kik,
donde pueden encontrarse prendas en denim
por diez dolares.

La sostenibilidad, no obstante, se impone en el
sector. Segun Euromonitor International, crece
la conciencia social y medioambiental entre los
consumidores y esto influye cada vez mas en sus
decisiones de compra. Pese a ello, contintian
liderando las ventas de prendas vaqueras en el
mercado aleman C&A y H&M, por la extensa
red que tienen ambas cadenas en el territorio.
Levi Strauss, por su parte, encabeza el segmen-
to premium, aupado por la creciente tendencia

a vestir mas casual en el trabajo.

El premium lidera el mercado italiano, sobre
todo desde que un par de jeans se usa para
todos los propdsitos. Levi’s lidera también las
ventas en Italia, aunque este mercado cuenta
también con otros protagonistas, como G-Star,
que ha redisenado toda su estrategia en el pais,
y la firma local Alcott. A diferencia de otros
mercados, si bien los vaqueros econémicos
fueron la segunda categoria que mas crecio en
Italia en el ultimo afio, son el premium y el super
premium los que se colocan al frente.

En Francia, otro de los mayores mercados
europeos de consumo de moda, los jeans son
percibidos como un basico. A pesar de que las
ventas de moda en el pais se contrajeron en
2017, el denim fue de las pocas categorias que
aguanto el tipo. No obstante, segun Euromoni-
tor International, las previsiones para el denim
en el mercado francés pasan por un retroce-
s0, por una presion a la baja de los precios de
consumo y una compra mas racional. En este
sentido, el avance de Zara, H&M y Uniqglo en
este mercado ha provocado una disminucién
del ticket medio. Entre los operadores locales
presentes en este segmento se encuentra Bo-
nobo, de Groupe Beaumanoir, con cerca de
400 establecimientos en el pais.

En Espaiia, el mercado de los jeans esta liderado
por las prendas femeninas y el segmento low
cost. No obstante, en 2017, fueron los panta-
lones para hombres de precio premium los que
mas tiraron de las ventas ante los cambios en
los cédigos de la indumentaria en los puestos
de trabajo. El mercado espafol, también en
denim, continua liderado por las marcas del
grupo Inditex. De hecho, la presion del pre-
cio y la autoridad del fast fashion dificulta el
avance de otras marcas, como Lee o incluso
la histdrica Lois.

Turquia cuenta con sus
propias marcas gracias
a su fuerte industria
local del denim

En Suecia, el reino de H&M, es precisamente su
mayor grupo de moda quien lidera el mercado
de los jeans, seguido de la estadoundiense Le-
vi’s. Las ventas de prendas de denim en el pais
disminuyeron en 2017 en todas las categorias
excepto en la de super premium. No obstante, el
pais cuenta con su propia marca de denim, JC,
que en los ultimos afios a atravesado un periodo
dificil que finalizé en 2015 con el cambio de
nombre a Jeansbolaget. En el segmento mas
elevado, y haciendo hincapié en la sostenibili-
dad, avanzan otras firmas suecas, como Velour
by Nostalgia o Cubus, entre otras.

Turquia, por ultimo, uno de los Aubs produc-
tivos del denim europeo, ha desarrollado todo
un abanico de marcas que han terminado por
conquistar su propio mercado de consumo,
que continua beneficiandose de la creciente
demanda que existe entre la poblacidn joven
y de mediana edad. Asi, el pais ha ido nu-
triéndose de marcas locales como L.C Waikiki,
Defacto, Koton, Colin’s 0 Mavi, que protago-
nizan agresivas campafas de marketing con
celebridades del cine turco. De todas ellas,
es LC Waikiki la que lidera de manera indis-
cutible este mercado, a través de su red de
establecimientos. Por otro lado, en el merca-
do turco, las tiendas departamentales se han
convertido en uno de los canales estratégicos
para la expansion del denim en el pais. m
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TRES CLAVES

« De los yacimientos mineros a las
universidades. El origen del jean esté en
las ciudades de Nimes y Génova que
producian este tejido para los marineros
y trabajadores de los puertos.

« Hollywood, como plataforma publicitaria y
difusor de modas, fue uno de los impulsores
del denim en todo el mundo. Peliculas como
Rebelde sin causay actores como James Dean
o Marilyn Monroe contribuyeron al fenémeno.

* La fiebre por el denim terminé llegando a
las universidades: los jeans enamoraron

a las generaciones més jévenes, formaron
parte de revoluciones y los grandes
disefiadores lo subieron a las pasarelas.

Universal,
iImprescindible y
democratico:
historia del jean’

POR CARMEN JUAREZ

Se convirtieron en moda después de ser una
necesidad. El denim traspasa estilos y colecti-
vos, rompe los limites de clase y de tribu urbana,
en un devenir histdrico que parte de los puertos
ingleses y la fiebre del oro en el Sur de Esta-

dos Unidos para recalar en el recién estrenado
concepto de juventud a mediados del siglo XX

y erigirse como un simbolo de rebeldia social e
independencia vital. Con todo, el denim lleva casi
200 aiios vinculado a la historia del vestido.

“El jean ha hecho mucho mas por la abolicion
de las clases sociales que los textos de Marx”.
Asireza una de las maximas populares sobre
la prenda mas universal del mundo, con una
infinita capacidad de adaptacién en todos los
aspectos y sectores de la sociedad y que ha
viajado en el tiempo desde el séordido ambien-
te de los puertos ingleses hasta conquistar las
mas altas esferas de la moda y el lujo.

El denim, la materia prima de los jeans, ya
existia antes de Levi Strauss, de los soldados
y de James Dean. Este tejido contaba ya con
una extensa trayectoria antes de convertirse
en un icono cultural, simbolo universal y se-
llo distintivo de la nueva Ameérica, antes del
anuncio de Brooke Shields, del movimiento
hippy y del lavado quimico.

A mediados del siglo XIV, los ingleses em-
pezaron a usar ese tejido. Las velas de los
barcos fueron el primer destino del material
que hoy se conoce como jean. Era marrén,
de algodon y resistente para luchar contra
el viento. Durante esa época, dos ciudades
europeas se especializaron en la produccion
de este tejido: Nimes y Génova, combinando
la trama blanca y la urdimbre en indigo. Antes
de ello, el denim no tenia ninguna vinculacién
anada concreto: era un tejido con una trama
algo especial, hecho de algodén y no estaba
asociado a ningun color. El remache, la segun-
da costura y el azul fueron los identificadores
de la tela de jean tal como se conoce hoy. De
esas dos localidades derivaron los nombres
que son sinénimo de vaqueros: denim y jean.
Durante varios siglos se utiliz6 este material
resistente para las labores mas rudimenta-
rias, pero el primer escalon hacia el ascenso
social del vaquero se sitaa de la mano de la
inmigracién. Segun el socidlogo Pedro Man-
silla, el jean ha atravesado cuatro escalones
hacia la cumbre en la moda. El primero de
ellos fue cuando el jean dejo de ser ropa de
esclavo para pasar a convertirse en una pren-
da del hombre emancipado e identificadora
de un valor emergente por aquel entonces:
la libertad. Dejo de ser una prenda forzosa

El fendmeno de la fiebre del oro fue lo que
impulsé la produccién de vaqueros a escala
mundia. Antes era usado por marineros

para convertirse en el uniforme de trabajo
del hombre libre.

LA’ FIEBRE ' DEL DENIM

La fiebre del oro en Estados Unidos fue el
principal motor de la expansion de este tejido.
En el sector ferroviario, minero o de transpor-
te, el mono de trabajo hecho con denim era la
prenda mas usada. Pronto empezd a vestir a
los ganaderos, y desde entonces el jean se hizo
vaquero (cuidador de vacas). Esta asociacion
supuso un avance en la consideracion social
de la prenda: se vinculd a un trabajo mejor
pagado, funcional e interclasista; lo llevaba
el aprendiz, el capataz y el duefio. Subid de
cualificacion.

Y de las grandes extensiones de tierra a otro
campo de batalla: la ciudad. El tercer escalén
del ascenso de los jeans vino de nuevo de la
mano de la inmigracidn, cuando los panta-
lones vaqueros emigraron al territorio de las
oportunidades, de la noche y las revoluciones.
En el momento en que la generacién mas

ingleses y franceses. Cuando el comercian-
te aleman Levi Strauss emigré a Estados
Unidos a mediados del siglo XIX, observé la

joven se enamoro del jean, esta prenda se
convirtié en un estilo de vida. Segin Man-
silla, los universitarios le borraron el pecado
original al denim y le dieron prestigio en todo
el mundo. Dentro de la ciudad, el jean se
convirtio en simbolo de integracion, cultura
y feminismo. Comenz06 a unir razas, hombres
y mujeres, ricos y pobres. Si se quiere ser
joven, o al menos parecerlo, el vaquero sirve
de salvoconducto para penetrar en cualquier
ambiente que destile contracultura.

De la mano de los mas jovenes, el jean empezd
a convertirse en moda y a, mediados de los
afios treinta, ya fue incluso tendencia. Las
mujeres ya habian introducido esta prenda
en su armario después de su incorporacion
a la vida laboral durante la Primera Guerra
Mundial, pero no fue hasta 1935 cuando
Levi’s present6 su primer modelo femenino
en sus colecciones, y desde entonces se con-
virtieron en un simbolo de igualdad.

Y después llegd Hollywood. Como gran pla-
taforma publicitaria y difusor de moda, el

oportunidad de negocio de vestir a los tra-
bajadores de las minas y a los inmigrantes.
El vaquero se convirtié asi en prendas de

trabajo de las clases sociales mas bajas.
Después se trasladé a las ciudades y los j6-
venes lo incorporaron a su vestuario.

cine convirti6 al jean en la prenda fetiche.
Con James Dean, Marlon Brando y Marilyn
Monroe llevando vaqueros, la sociedad entera
se hizo eco de esa moda marcando un antes
y un después.

A LA CONQUISTA DE EUROPA

Los soldados americanos trajeron al Viejo
Continente los chicles, las medias de seda, la
Coca Cola y los vaqueros, afirma la experta
en branding Inmaculada Urrea. En una socie-
dad devastade por la posguerra, empezaron
a llegar remesas de ropa de segunda mano
utilizadas por los combatientes.Y las prendas
de denim ocupaban el mayor volumen de toda
la mercancia. De la escasez nacio la virtud, y
de nuevo la generacién més joven comenzoé a
introducir esta moda en la sociedad, impulsa-
da por el boom del cine de los anos cincuenta.
Europa adapt6 su forma de vestir a la San-
tisima Trinidad de Estados Unidos: los jeans,
las zapatillas y las camisetas. Estas prendas
se convirtieron en el uniforme que los jove-
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Cronologia

del denim

° ° ° ° ° °
Siglos XVII'y XVIII 1853 Finales siglo XIX 1914 1935 1945

El comerciante Levi
Strauss emigra a
Estados Unidos por
la fiebre del oro y
empieza a distribuir
prendas de denim.

Las ciudades de
Nimes y Génova

se especializan en
la produccién de
tejido de denim
para los marineros.

RECORRIDO DEL DENIM

Trabajadores de las
minas incorporan el
jean a su uniforme:

es de un material
fuerte y resistente a
condiciones adversas.

Las mujeres empiezan
a usar denim al
incorporarse a la

vida laboral durante

la Primera Guerra
Mundial.

Vogue publica una
ilustraciéon de una
modelo con unos
jeans, convirtiendo
esta prenda en
tendencia.

Los soldados
estadounidenses
llevaron el denim a
una Europa devastada
por la Segunda Guerra
Mundial.



PAGINA 14

Disefnadores de compaiiias de lujo como
Chanel incorporaron en los afios ochenta
las prendas de mezclilla a sus colecciones.

nes europeos llevaron después de la guerra
y continuan llevando hoy.

LOS SESENTA

Y LA REVOLUCION

El movimiento Aippy no dejo indiferente a
nadie en los anos sesenta. El jean paso a ser
el simbolo de la rebeldia y emancipacion,
las causas por las que luchaban los jévenes.
Desgastados, pintados, rotos, decorados y
de mil maneras: los jeans se unieron al grito
contestatario y libertador que voceaban las
juventudes. La igualdad de género comenzd
a dar sus primeros pasos en esa época, junto
a la libertad sexual. Ser joven, mas que en
moda, se convirtid en una necesidad y en
la aspiracion de cualquier ciudadano. Las
hijas ya no querian vestir como sus madres y
usaron la minifalda y el jean para encabezar
la protesta. El szar system se resistio durante
muchos anos al uso de esta prenda, que no
estaba bien vista por algunas clases sociales y

Yves Saint Laurent, Armani o Calvin Klein
fueron de los pioneros en subir el denim a
las pasarelas.

era una linea roja que no se debia cruzar. El
uso del denim también paso a vincularse a la
cultura pop y se convirtié en arma de combate
del punk. Los vaqueros se empezaron a llevar
caidos, sin cinturon, en solidaridad con los
presos condenados a cadena perpetua, en
reivindicacion contra la guerra deVietnam, y
también enarbolo la bandera de un estilo de
vida alternativo: el movimiento Aippy.

EL CUARTO PELDANO:

EL ASCENSO A LA BURGUESIA

¢Como combinar el trabajo en Wall Street
y el jean? ¢CoOmo unir la elegancia clasica
con la comodidad? Atn faltaba la bendicion
del sistema para que las grandes esferas le
abrieran la puerta al jean. Contaba ya con el
respaldo de las industrias cinematografica,
musical e incluso literaria, pero al denim le
faltaba por conquistar a los grandes disefa-
dores para poder entrar en los armarios de
los grandes consumidores.

Durante la Segunda Guerra Mundial las
mujeres se incorporaron a la vida laboral
y adoptaron los jeans a su vestuario. Poco

después la edicién estadounidense de
Vogue publicé en portada una modelo con
Jjeans y los convirtié en tendencia.

Cuando Karl Lagerfeld asumi6 la direccién
artistica de Chanel, una de las primeras accio-
nes de publicidad que hizo fue sacar el mitico
traje de chaqueta de tweed de la compaiiia en
mezclilla. Segin Mansilla fue un paso adelante
en el nivel de conquista social del denim.
Pero también hay quien lo vio claro muy
pronto: Calvin Klein. La compaiia fue la
primera en sacar a la venta los jeans en el seg-
mento premium y supo aprovechar el flechazo
que las clases sociales mas altas tuvieron. Una
valla publicitaria con una sugerente Brooke
Shields hizo el resto.

Desde entonces, el jean de autor penetrd
rapido en el mercado y dio a luz a nume-
rosas empresas dispuestas a operar en ese
segmento: Guess, Lois, Pepe Jeans, Diesel,
Replay, Superdry e incluso Versace creo la
linea Denim Couture. La prenda empez6 a
vincularse a las marcas, siendo de las pocas
veces en la industria de la moda en que un
producto crea la empresa, y no al revés.

junto a las revuelas estudiantiles dieron im-

El movimiento hippy de finales de los afios
sesenta y principios de los afos setenta

EPOCA OSCURA

En la década de los ochenta las empresas
dedicadas a la produccion y distribuciéon de
prendas de mezclilla atravesaron un bache.
Los jovenes, influenciados por la irrupcion de
un nuevo estilo con més diseflo y volumenes,
dejaron de comprar nuevos pares de jeans
cada temporada.

En paralelo, la llegada de los pantalones chi-
nos, que vestian los soldados de la guerra de
Vietnam, revolucioné el mercado: su estética
era mas relajada, con una iconografia distinta
a la del jean. Si el denim se vinculaba con el
sexo, drogas y rock&roll, el pantalon chino
era optimista y alegre, explica Inmaculada
Urrea.

Pero esta crisis s6lo durd una década. En los
noventa se introdujeron nuevos acabados,
formas novedosas de decorar la tela y dife-
rentes colores que dieron un giro a la venta
de productos de denim, que se volvieron a
poner de moda. Ademas, durante el proceso

pulso a la moda de denim.
Los jévenes hicieron uso de esta prenda
para reivindicar los derechos civiles, protes-

de produccién en una fabrica de vaqueros,
una remesa cayo en lejia y se mojo, provocan-
do que se mancharan. La fabrica decidié no
tirarlos y los vendié. Los vaqueros desteiidos
tuvieron un gran éxito. Reinventarse o morir:
de ahi naci6 el lavado quimico.

EL “JEAN’ DE HOY

El jeans, como la prenda mas universal del
mundo, trasciende mas alla de los canones
estrictamente establecidos y se convierten
en un fendmeno sociologico. Dentro de su
infinita capacidad de adaptacién, el uso de
unos jeans puede decir algo y nada a la vez:
se puede vincular a giras de artistas de roc-
k&roll, dar la mano al movimiento pacifista
y ecologista o a las pasarelas de moda.

La moda tiene la ventaja de que tiene la me-
moria muy corta, y siempre vuelve, aunque en
otro contexto. El filésofo francés Jean Baudri-
llard dijo de ella que es desvengorzada, que
propone cosas muy diferentes con los mis-

tar contra la Guerra de Vietnam o la pena de
muerte. Los jeans, al ser una prenda univer-
sal sin restricciones de sexo, razas o clases

sociales, fueron los principales aliados de
las generaciones que se unian para protes-
tar contra el sistema establecido.

mos argumentos.Y la liberacion y expresion
del cuerpo de una mujer con una minifalda
también sirve con unos jeans. Pero en este
inconveniente también radica una de sus ma-
yores fortalezas: vive bajo la ley del péndulo y
la maxima de que siempre vuelve. Los jeans,
después de la década de los noventa,volvieron
a sufrir otra crisis. Con el cambio de siglo,
el denim volvio a ser arrinconado, esta vez
por el athleisure.

Los jovenes de ahora son los hijos de esa
generacion que iba a contracorriente en los
anos sesenta. Aunque los chicos de hoy no
tengan en la cabeza las mismas ideas rebel-
des o revolucionarias que tenian sus padres,
ambas generaciones contintan usando la
misma prenda sin que esta tenga ninguna
connotacién politica ni social. Los jeans han
conseguido traspasar cualquier barrera gene-
racional, de raza, sexo o estatus cultural. Son
una prenda capaz de adaptarse a cualquier
cambio y sobrevivir a ellos. m

o
1950

El vaquero en el cine.
Hollywood convierte a
los jeans en prendas
fetiches con peliculas
como Rebelde sin
causa.

@
1960/1970

El movimiento hippy eleva
el jean como simbolo

de protesta contrala
Guera de Vietnam, por
los derechos civiles o la
libertad sexual.

Principios de los 80

Después de varias
décadas en imparable
ascenso, el jean pasa
a un segundo plano

y vive una época
oscura.

1985

Disefiadores como
Armani, Karl Lagerfeld
o Yves Saint Laurent
incorporan el jean a
sus coleccionesy al
sector del lujo.

®
2010

El auge del
athleisure y la moda
deportiva vuelven
arelegaralas
prendas de denim a
un segundo plano.

2017

Renacimiento

del jean. La
industria del denim
vuelve a tomar
protagonismo en la
moda.

RECORRIDO DEL DENIM
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POR S. RIERA

Lorna Hennelly, investigadora y analista de Euromo-
nitor International, es autora del informe Spotlight
on Jeans: Denim Bounces Back. Hennelly explica
que la industria debe innovar porque el consumidor
sigue percibiendo el denim como una commodity.

“Los’jeans’basicosy
economicos representan
cercadel /0% del total
de las ventas globales ”

Lorna Hennell
Analista de belleza
moda en Euromonitor

¢Considera que el denim

vive un buen momento?

La industria del denim se mantiene fuerte
y continta creciendo. En 2017, el mercado
global de vaqueros genero ventas por valor de
95.000 millones de dolares, aupado por una
tasa de crecimiento anual del 0,2%, en térmi-
nos constantes, a lo largo de los ultimos cinco
anos. En esta ultima etapa, los vaqueros se han
enfrentado a un punto de inflexion por el im-
pacto pot la llegada del arhleisure. Las compairiias
del sector estan volcandose en innovacion de
producto para mantener su cuota de mercado y
continuar atrayendo a consumidores que se han
acostumbrado al confort de la moda deportiva.

¢Se refiere a la permanencia de los
skinny jeans?

Aungque ultimamente ha habido un retroceso de
los super strech skinny jeans con el revival de un
authentic rigid denim, la influencia del athleisure
en el denim sera duradera. La innovacién en
el ambito de las materias primas ha entrado
en juego, mientras que las expectativas por
parte de los consumidores en este sentido estan
creciendo. Los procesos de manufactura, por
su parte, cada vez son mas sostenibles a la vez
que la oferta de producto intenta mantenerse
al dia tanto en tendencias de moda como en
tecnologia.

¢C6émo ha cambiado la manera de consu-
mir prendas de denim?

Los vaqueros continuan sacando partido a la
percepcion que de ellos tienen los consumidores
de ser un producto versatil y con una buena

relacion calidad-precio, en particular porque
los jeans econdmicos y basicos contintian ofre-
ciendo una amplia gama de disefios a precios
bajos. Los consumidores saben que pueden
encontrar disefio con una calidad decente a
precios asequibles, por lo que optan por no
comprar jeans excesivamente caros. Por otro
lado, vemos nuevos factores que afectan el
proceso de decision de compra. LLos consumi-
dores redefinen sus valores y prioridades en el
consumo y aqui es donde la tendencia de vida
saludable impacta en los jeans. A medida que los
consumidores se preocupan mas por la salud,
la ropa deportiva comienza a incluirse en las
decisiones diarias de la vestimenta.

¢C6émo ha impactado el boom del
athleisure en el mercado del denim?

En términos corrientes, las ventas de jeans han
crecido una media anual del 3,4% entre 2012
y 2017, mientras que las de prendas deportivas
han aumentado a un ritmo medio anual del
6%, lo que demuestra la predisposicion de los
consumidores a comprar prendas deportivas
con las que complementar un estilo de vida
saludable. En un esfuerzo por competir con el
athleisure, los fabricantes de jeans estan inno-
vando para adaptarse a las nuevas necesidades
de los consumidores. Pero a pesar del impacto
del athleisure, los jeans han continuado ano-
tando un crecimiento anual absoluto en estos
ultimos cinco afios. La naturaleza informal
de esta prenda y su extenso uso continian
haciéndolos atractivos a los consumidores.
En consecuencia, los jeans se perciben como
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“Los consumidores saben que
pueden encontrar disefio y calidad
decente a precios asequibles, por
lo que optan por no comprar jeans
excesivamente caros”.

“Mientras que el athleisure
alcanza la madurez en Estados
Unidos y Europa Occidental, se ha
constatado un rebote de un estilo
denim rigido y retro”.

“En términos de crecimiento,
las economias emergentes son
las que muestran un futuro mas
prometedor para la industria
del denim”.

“Se prevé que las ventas de jeans
sittien su crecimiento en una media
del 1,9% anual entre 2017 y 2022,
por encima del 0,2% registrado
entre 2012y 2017".

Lorna Hennelly es la analista
especializada en la industria
vinculada a la belleza y la moda

en Euromonitor. Hennelly cuenta
con una extensa trayectoria
vinculada a la industria de moda,
como consultoray al frente de
departamentos de compra. En

los ultimos afios, la experta ha
ocupado cargos de responsabilidad
en Matchesfashion y Asos, aunque
alo largo de su carrera ha pasado
por compaiiias como Levi Strauss,
Sandro o Aldo, entre otras.

articulos basicos, como resultado de un entorno
competitivo maduro.

También hay expertos que auguran un

crecimiento mas débil del athleisure...

Aunque la moda deportiva continta creciendo
a un ritmo mas rapido que el resto de catego-
rias en todo el mundo, el denim también ha
empezado a reclamar su cuota de mercado. Por
ejemplo, mientras que el athleisure alcanza la
madurez en mercados como Estados Unidos
y Europa Occidental, y la demanda de leggings
frena, se ha constatado un rebote de un estilo
denim rigido y rezro. Este resurgir en la demanda
esta impulsado por la generacion millennial y
por un retorno de los noventa y de nostalgia
hacia el estilo americano. Este nueva oleada
viene después de una década de wirra strech
skinny jeans que han saturado el mercado.

¢Las nuevas generaciones son
consumidoras de prendas de jean?

Si, y ademas son consumidores mucho mas
preocupados por la sostenibilidad. Segun
nuestra encuesta internacional sobre tenden-
cias globales de consumo, el porcentaje de
respuestas sobre compras éticas y conscientes
va en aumento. Asi, uno de los retos es crear
procesos mas sostenibles y justos a la vez que
eficientes para que no afecte a los precios de
venta. Los consumidores de denim estan in-
crementando la presion hacia las marcas para
que actuen de una manera sostenible. Otra
manera en la que nuevas generaciones han
impactado en el mercado de los jeans ha sido

en su indumentaria en el trabajo. La relajacion
del dress code en esta ultima década ha jugado
un rol enorme en el auge del athleisure, a la
vez que los millennial adoptan cada vez mas
practicas mas flexibles, como el trabajo desde
casa, lo que provoca que la vestimenta mas
formal dé paso a otra que prioriza el confort.

¢Qué paises estén liderando el creci-
miento del mercado global del denim?
Como era de esperar, Estados Unidos, la cuna
del denim, ha continuado generando la mayor
facturacion en todo el mundo en 2017, hasta
superar el liston de los 16.000 millones de
dolares. Sin embargo, este mercado sigue
disminuyendo lentamente y, en términos
de crecimiento, China lo ha atrapado. En
el ultimo afio, las ventas de vaqueros en el
mercado chino se situaron en 12.400 millo-
nes de dolares frente a los 12.000 millones
de dolares de 2016, gracias al tamafio de
la poblacién, pero también a la influencia
cada vez mayor de las redes sociales en la
cultura del pais. De hecho, en términos de
crecimiento, las economias emergentes son
las que muestran un futuro mas prometedor
para el denim. Las ventas de jeans en In-
dia han crecido a una media anual del 6,9%
anual en los ultimos cinco afios, hasta 2.900
millones de dolares en 2017. En Indonesia,
el crecimiento ha sido del 6,7% anual en este
mismo periodo, hasta alcanzar un tamafio de
2.600 millones de dolares.

¢Qué elementos impulsaran el creci-

miento del mercado del denim

en los préximos afios?

En términos constantes, se prevé que las ventas
de jeans sitien su crecimiento en una media
del 1,9% anual entre 2017 y 2022. El ritmo
es mucho mayor que el 0,2% registrado entre
2012y 2017. Este rebote es consecuencia del
esfuerzo de las compaiiias de denim por com-
batir a la tendencia del sporzswear. El esfuerzo
de las empresas para reinventar los jeans ani-
mara al consumidor a percibir este producto
no como un basico sino como un elemento
perfecto en su indumentaria para vestir en casi
cualquier ocasion.

¢C6mo el fast fashion ha contribuido

a transformar este mercado?

Los operadores de fast fashion y de ecommerce
han presionado los precios a la baja permitiendo
a los consumidores encontrar con facilidad
prendas de moda y con una buena relacion
calidad-precio.

¢Es importante el precio?

Los jeans basicos y economicos, los que se
encuentran en el segmento de precio mas bajo,
representan cerca del 70% del total de las ventas
globales en términos de valor, y son los que han
disfrutado de un mayor ritmo de crecimiento
en los ultimos cinco anos. Son la categoria de
precios mas dinamica. Este dato demuestra
que a pesar de que los vaqueros contintian
considerandose prendas esenciales, versatiles y
funcionales, el precio continua siendo un factor
clave en la decision de compra. m
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De hilar en’ring’al

sanforizado: lacadenade
valor que daforma al jean’

CUATRO IDEAS

El denim forma parte del proceso
industrial algodonero por su
dependencia de esta materia
prima, y pertenece a la familia de
los tejidos a la plana.

POR MODAES

La cadena de valor del denim tiene
procesos caracteristicos que
definen al producto desde el inicio,
como un hilado en ring o en open
end.

La industria ha tomado medidas Al denim lo define su caracteristica
en los Ultimos afios para restar trama y urdimbre. Al margen de las
la carga contaminante en los innovaciones en cada uno de los
procesos del teiiido de los hilos 'y procesos, la trama continta siendo
los acabados de las prendas. en blanco y la urdimbre, en azul.

1

El denim cuenta con su propia
cadena de valor. A este material
lo define desde la técnicade
hilado y el tintado en superficie
hasta el infinito universo de
acabados. Ningun otro tejido
sostiene las variables del
denim ni ninguna otra prenda
su abanico de desgastados,
rasgados, rotos o delavados.

DE LAS BALAS AL HILADO

El algodon llega a la fabrica de tejeduria
empaquetado en balas que pesan alrededor
de 300 kilos. Las balas se forman al final
del proceso de desmotado (que consiste

en separar la semilla de la fibra), de secado
y de limpieza. Por ultimo, se prensan las
fibras para facilitar el embalaje. A pesar de
todo este proceso previo, antes de hilar el
algodon vuelve a limpiarse a través de varios
mecanismos para que no quede ninguna
impureza que pudiera dafiar la maquinaria
del proceso de hilatura.

2

CARDADO E HILADO

El siguiente paso consiste en el cardado. Las
cardas son maquinas que eliminan las fibras
mas cortas para dar la maxima homogenei-
dad a la fibra. El resultado es una cinta de
algodon que, antes de hilarse, pasa por dos
etapas de estirado para ganar aun mas ho-
mogeneidad. Solo asi llegan a las maquinas
de hilar, ya sean ring (de anillo) u open end
(de cabo abierto). La primera de ellas es

el proceso histérico; la segunda, la que la
industria incorporo en los setenta y la que

termind popularizandose por ser mas barata.

3

URDIDO Y TENIDO

De las bobinas, el hilo pasa a las urdidoras,
las maquinas que realizan las mezclas de
hilos. Una vez se obtiene el hilo con el que
se va a tejer se tifie en indigo. Este proceso
es largo y, hasta ahora, habia sido uno de los
mas contaminantes de la industria textil: im-
plica humedecer y eliminar impurezas, me-
tales y sales, y tefiir en superficie, haciendo
pasar los hilos por varias tinas hasta dar con
el tono y la resistencia adecuadas, ademas de
varios procesos de enjuague. Ahora existen
métodos mas sustentables.

4

ENGOMADO Y TEJIDO

Antes de tejer, el hilo se somete al engoma-
do. Este proceso consiste en aplicar al hilo
productos como almidones y resinas para
protegerlo de la friccion del telar y darle una
mayor resistencia. Entonces se procede al
tejido. El denim es un tejido a la plana que
trabaja con urdimbre, el conjunto de hilos
longitudinales que se mantienen en tension
en el telar, y con la trama, el contrahilo

o relleno. De este tejido en particular es
caracteristico la trama de hilo blanco y la
urdimbre de color azul.

5

SANFORIZADO Y CONFECCION

Antes de proceder a la confeccion de los
vaqueros, el tejido encara el proceso de san-
forizado. Se trata de calentar, enfriar y final-
mente planchar la tela resultante para lograr
la textura, la flexibilidad y la resistencia que
se buscan. El tejido resultante se enrolla y
se traslada al taller de confeccion, donde en
base a los patrones se corta y se elabora la
prenda. En este proceso se aplican ya ciertos
acabados, como ribeteados en las costuras y
fornituras, la aplicacion de bolsillos, crema-
lleras, botones y otros elementos.

6

ACABADOS

Los acabados han sido clave en la expansion
de la industria del denim y en la evolucion
de una prenda destinada al trabajo hacia

la moda. A través de estos procesos finales
el color se degrada, se da mayor ligereza al
tejido y se afiade cierta fantasia. Esta fase
final es donde la prenda obtiene mayor
valor, pero también donde el proceso es
mas contaminante. De hecho, muchas de
las practicas que eran habituales en los
acabados del denim, como el sand blasting o
el bleaching, estan hoy prohibidas.
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TRES CLAVES

« El precio del algodén superé en 2011
la cota de los 200 centavos por libra.
Cinco afos después, se situé por debajo
de sesenta centavos.

* China, el principal consumidor mundial

de algodén, provocé un repunte de los
precios en 2017 al limitar las importaciones
para poder colocar sus stocks.

* India, China y Estados Unidos son

los principales actores de este negocio,
siendo el mayor productor, consumidor
y exportador, respectivamente.

Algodon,eloro
blanco'del denim
en manos del clima
y de los mercados

POR S. RIERA

En el ADN del denim esta sélo el algoddn. Toda
la industria que se ha construido en torno a este
tejido tiene como base una materia prima natu-
ral, que depende sobre todo de las inclemencias
metereolégicas y de los vaivenes del mercado de
futuros. Sobre tal incertidumbre florece un nego-
cio al que el precio del algodén tanto da oxigeno
como golpea con virulencia sus margenes.

Un par de vaqueros precisan 0,6 kilos de al-
gododn para su produccion, el equivalente a
1,5 libras o 24 onzas. Se calcula que, de una
bala de algodon pueden producirse hasta 215
pares de jeans. Si bien la historica sarga de
Nimes que le dio nombre (de Nimes, denim)
era mezcla de lana y de algoddn, con el tiempo
solo fue de algodon. El denim se mantuvo fiel
a su estructura hasta que las fibras sintéticas,
como el poliéster, fueron ganando populari-
dad. Pese a las mezclas, el algodon continua
siendo el material estrella de este tejido.

La dependencia de esta materia prima lo con-
vierte también en un producto muy vulnerable
ala inestabilidad de las plantaciones agrarias,
donde influyen cuestiones como el clima o las
subvenciones, y a los vaivenes de los mercados
de futuros. Sobre el ambito agrario confluyen
diferentes variables y presiones, como las po-

liticas agrarias de cada uno de los paises, la
propiedad de las tierras en cada territorio, el
uso de transgénicos, la promocion del Better
Cotton o de las practicas organicas.Y mas alla
de las buenas o las malas cosechas, también
influye la gestidon de los stocks por parte de
los gobiernos o el interés de los inversores por
los mercados a futuro, donde entran también
en juego la geopolitica comercial global y las
oscilaciones en los precios de otras materias
primas, como el petroleo. De todo ello de-
pende el precio de esta materia prima, cuyas
oscilaciones tienen un impacto directo sobre
los margenes del resto de la cadena de valor.
En 2011, el algodon tocd maximos histori-
cos, llegando a cotizar por encima de los 200
centavos por libra. El encarecimiento de esta
materia prima, clave para el conjunto de la
industria de la moda y fundamental para la del

denim, sacudio a los grandes grupos del sector.
Las empresas de moda esquivaron el golpe
apostando por otros materiales y, en vez de un
verano en algodon, hubo en 2011 un verano
en viscosa. Pero las compaiiias especializadas
en denim no tuvieron otra alternativa que
aguantar el chaparron a costa del margen. En
sus resultados de 2011, a Levi Strauss le cay6
dos puntos el margen bruto por este motivo.
Aquella subida estuvo provocada por la suma
de muchos factores: influyo la oferta y la de-
manda, pero también una climatologia adversa
en dos de los principales productores mun-
diales, China y Estados Unidos, pero también
en otros paises productores, como Pakistan y
Uzbekistan. China, el principal consumidor
mundial de algodon, limito las exportaciones
de su algodon y dispard las importaciones,
contribuyendo aun mas a elevar los precios.
En los anos siguientes, el Gobierno de Pekin
puso en marcha un programa de subvenciones
para la produccion de algodon en el pais con
miras a engrosar sus stocks nacionales para
evitar que se repitiera un episodio como el de
2011.En 2016, China puso fin a aquella poli-
tica e inicid otra orientada a sacar al mercado
sus reservas ante el riesgo de que se echaran a
perder. Para garantizar su compra por parte
de la industria textil local, el Ejecutivo del pais
puso freno a las importaciones, sacudiendo de
nuevo el mercado global e impulsando a la baja
los precios, que llegaron a situarse por debajo
del liston de los sesenta centavos por libra.

No obstante, a partir de finales de 2016, los
precios de esta materia prima volvieron otra
vez a remontar.Y es que después de varios
afios de precios bajos, la superficie cultivada
fue en descenso y, en consecuencia, dismi-
nuyod también la produccion. Este retroceso
coincidié, por otro lado, con un incremento
de la demanda. De hecho, las previsiones son
que el consumo de algodoén continue al alza
en esta campafia, hasta alcanzar la cota histo-
rica de 27,5 millones de toneladas. Segun las
altimas estimaciones del Comité Consultivo
Internacional del Algodén (Icac, en sus siglas
en inglés), para abordar el incremento de la
demanda se tirara en parte de las reservas
mundiales, que continuaran a la baja, ya que
la producciéon mundial, que se prevé que llegue
a 25,9 millones de toneladas, no alcanzara
para cubrir la demanda. La relacion comercial
entre China y Estados Unidos podria deses-
tabilizar el mercado global del algodén. Un
posible freno de las compras chinas de algodon
estadounidense por el aumento de las tasas
arancelarias podria derivar este trafico hacia
otros mercados, a la vez que otros grandes
exportadores de esta materia prima, como
Brasil, podrian aprovechar para incrementar
sus ventas al mercado chino y llenar este vacio.

INDIA, EL MAYOR PRODUCTOR
India arrebaté a China el primer puesto en la
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En centavos de délar por libra

produccion mundial de algodén en la cam-
pana 2015-2016, justo cuando el Gobierno
de Pekin aparcoé su politica de apoyo y sub-
venciones a las plantaciones de esta materia
prima. Segun las previsiones del Icac, para la
temporada 2018-2019, que empezo el pasa-
do 1 de agosto, India situara su produccion
de algodén en 6,10 millones de toneladas,
frente a las 5,34 toneladas de China. A pesar
de su liderazgo, el algodén indio contraera su
produccion un 3,2% respecto a la campaiia
anterior. Estados Unidos, Pakistan, Brasil y
Uzbekistan mantienen sus posiciones en esta
clasificacion como tercer, cuarto, quinto y
sexto productor mundial, respectivamente.
La produccién estadounidense se situara al
fin de la campafia en curso en 4,27 millones
de toneladas; la pakistani, en 2,09 millones
de toneladas; la brasilefia, en 1,62 millones de
toneladas, y la de Uzbekistan, en 0,80 millones
de toneladas.

En cuanto al consumo, China lidera de ma-
nera indiscutible este ranking. En 2018-2019,
se prevé incluso que se incremente atin mas
su demanda de algodon, hasta 8,36 millones
de toneladas, un 2,9% mas que la campafia
anterior y un 10% mas que cinco temporadas
atras. India y Pakistan completan el ranking
de mayores consumidores globales, con 5,57
millones de toneladas y 2,46 millones de tone-
ladas, respectivamente. Les siguen el conjunto
de Europa y Turquia, Bangladesh, Vietnam,
Estados Unidos y Brasil.

Estados Unidos, por su parte, es el principal
exportador mundial, una posicién que ha ido
reforzando en las ultimas campaifas. Para
2018-2019, se prevé que las ventas interna-
cionales del algoddn estadounidense alcancen
3,53 millones de toneladas. De hecho, Estados
Unidos cubre casi el 40% de las exportaciones
mundiales de esta materia prima. Le siguen en

la clasificacion India y Australia, con 0,87 y
0,88 millones de toneladas, respectivamente.
En cuanto a las importaciones, China continta
ocupando la primera posicion a pesar de las
restricciones impuestas en los ultimos afios
por su Gobierno. Bangladesh, en cambio, ha
ido ganando protagonismo como segundo
gran comprador mundial de algodon. Se es-
tima que, para 2018-2019, las importaciones
chinas de algoddn asciendan a 1,85 millones
de toneladas y las bengalies a 1,55 millones.
China es también el pais con unos stocks mas
abultados a raiz de la politica de acumulacion
de reservas que llevo a cabo entre 2012 y 2016.
En 2013-2014, el gigante asiatico contaba con
unas reservas de 13,28 millones de toneladas.
Se prevé que concluya 2018-2019 con 8,06
millones. Estados Unidos, que es el segundo
pais con mayores stocks, suma 1,34 millones
de toneladas.

BETTER COTTON INITIATIVE,

LA OLA ‘ECO’ SE EXTIENDE

El algodon es la segunda fibra mas utilizada en
la industria de la moda, superada sélo por el
poliéster, que desde su aparicidn en el sector
en la década de los cuarenta no ha dejado
de incrementar su produccién. De hecho,
se espera que esta fibra sintética derivada
del petrdleo continte su linea ascendente en
los proximos afios y siga robando cuota de
mercado al algodén. Segtn las previsiones
que realizé en 2015 el Icac, el algoddn re-
ducira su peso en el mercado de las materias
primeras textiles al 27%. En la actualidad,
su cuota es del 30%.

El algodon depende de plantaciones muy
intensivas en recursos naturales, sobre todo
en agua, y que necesitan ubicarse en terri-
torios secos. Por otro lado, se trata de gran-
des superficies cultivadas que se controlan

mediante el uso masivo de plaguicidas y
otros productos quimicos para garantizar
las cosechas, ademas de semillas modifica-
das genéticamente. La industrializacion de
la agricultura, si bien da mayores garantias
en la produccion, tiende también a agotar los
recursos naturales a medio plazo. Este esce-
nario podria frenar en un futuro la superficie
cultivable, sobre todo teniendo en cuenta que
la poblacioén en el planeta continta creciendo,
asi como la demanda de superficie agricola
destinada a la alimentacion y de agua.

Asi, mas alla de una mayor conciencia social
por el origen de los productos y el fair play en la
obtencion de sus materias primas, la industria
de la moda, y la del denim en concreto, ha
empezado a tomar en serio la sostenibilidad
para garantizar el futuro de su aprovisiona-
miento. De ahi el creciente interés por sumarse
a plataformas como Better Cotton Initiative
(BCI), que promueve la plantacion de algodon
bajo parametros mas sostenibles.

A pesar de que hay mas organizaciones de este
tipo, BCI es la que aglutina a un mayor nume-
ro de companias de distribucién de moda y de
agricultores. En la campana 2012-2013, BCI
implicaba a 300.000 agricultores y alcanzé
una producciéon de 750.300 toneladas. En la
temporada 2017-2018, las cifras ascendieron
a 1,3 millones de agricultores y a 3,3 millones
de toneladas.

En su ultimo informe anual, publicado en
julio de 2018, la organizacion afirmaba que
generaba ya el 14% de la produccién mundial
de algodoén tras haber ampliado su ambito
de produccién a nuevos territorios con la
incorporacion de agricultores asociados en
Mozambique, Pakistan y China. El objetivo
de esta plataforma es que en 2020 el 30% de
la superficie mundial de algodon se destine
al BCI. m
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TRES CLAVES

* La produccién de denim se ha ido
concentrando en las Gltimas décadas en
unos pocos polos donde se han extendido
industrias verticalizadas.

« El mapa de la fabricacién del denim pasa
por tres de los cinco continentes: Brasil

0 México en América; China o Bangladesh
en Asia, o Italia en Europa.

« El lider en la produccién de denim
es China. El 25% de las importaciones
de jeans de Estados Unidos tienen

su origen en el gigante asiatico.

De China altalia
asando por
exico, los
principales ‘hubs’
del denim

POR CARMEN JUAREZ

El mapa de la industria del denim pasa por paises
como China, Brasil, Turquia, Pakistan, México,
Italia o Bangladesh. De todos ellos, China en-
cabeza de manera incontestable el ranking de
los principales productores y exportadores de
denim. La ciudad de Xintang contintia defen-
diendo el titulo de la capital mundial del denim,
aunque el elevado grado de contaminacién de
sus fabricas locales le ha ido pasando factu-

ra con la pérdida de trabajadores y de pedidos
internacionales. México, por su parte, contintia
siendo el segundo mayor exportador de prendas
de mezclilla a Estados Unidos. En estos ultimos
ainos Bangladesh e India han ido recortando
distancias con el resto de gigantes globales del
aprovisionamiento en denim. Italia, por su parte,
ha seguido en el sector del denim las mismas
pautas que en el resto de su industria textil y lo
ha posicionado en un segmento premium con el
que contrarrestar los elevados costes producti-
vos. Brasil, por ultimo, ha desarrollado su propia
industria algodonera para nutrir al mercado local.

Desde Brasil hasta Italia pasando por China
o Bangladesh, la industria del denim ha ido
tomando posiciones en puntos muy concretos
del planeta. Desde estas pocas ubicaciones, el
sector ha ido tejiendo clasters verticalizados
para agilizar procesos y tener capacidad de
innovacion. China continua liderando el mapa
global del aprovisionamiento en denim, a pesar
de que durante la ultima década ha ido foca-
lizandose en el mercado local. Por otro lado,
el encarecimiento de los costes laborales en
el pais ha favorecido el traslado de parte de la
produccion low cost hacia otros paises, como
Bangladesh o Vietnam y, mas recientemente,
Etiopia. Turquia, Marruecos o Tunez, por su
parte, también han sacado punta a su industria
local del denim para abastecer al mercado
europeo en proximidad, mientras que Italia.
se ha posicionado en el segmento premium.
En el continente americano, Brasil ha desa-
rrollado un importante nucleo productivo,
aunque totalmente enfocado a su mercado
local, mientras que México orienta el grueso
de su actividad al mercado estadounidense.

CHINA, LA REGION NUMERO

UNO DE LA PRODUCCION DE DENIM

China es, desde hace varios afios, el principal
fabricante de prendas de denim en términos
de volumen. El gigante asiatico es el mayor
proveedor de Estados Unidos, el principal
mercado para este sector. Sin embargo, las
exportaciones de denim del pais han ido dis-
minuyendo en los tltimos anos a medida que
la industria china de este sector ha ido concen-
trandose en su mercado local. En 2017, el pais
asiatico exporté prendas de denim por valor
de 922 millones de ddlares, casi un 2% menos
que en 2016, segun P&S Market Research.
A pesar de ello, China contintia siendo el lugar
de origen de mas del 25% de las importacio-
nes de jeans a Estados Unidos. Pese a frenar
su crecimiento como proveedor mundial de
ropa de jean, China continua defendiendo su
liderazgo apostando por la innovacion y la
mejora de la sustentabilidad.

De hecho, la ciudad de Xintang, situada en
el area metropolitana de Guangzhou, ha sido
destronada de su titulo como capital mundial
del denim por su elevada tasa de contamina-
cion. Hace tan sélo cinco afios, se estimaba
que uno de cada tres pares de vaqueros del
mundo se habia fabricado en esta localidad.
Mas de un millar de marcas se habian aprovi-
sionado en esta localidad, que tenia capacidad
para fabricar hasta 2,5 millones de prendas
de denim al dia. Sin embargo, la expansion
de su industria sin ningan tipo de control ter-
mind pasandole factura: la contaminacion ha
terminado por ahuyentar a los trabajadores y
a los grupos internacionales de distribucion.
La tensidon comercial entre Estados Unidos
y China arroja también incertidumbre sobre
la recuperacidn del protagonismo de la in-
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dustria china del denim en el mercado esta-
dounidense, sobre todo porque en las ultimas
partidas arancelarias que se han impuesto
ambas potencias se han incluido el algodon y
articulos textiles.

BANGLADESH, RECONVERSION DEL TEXTIL

El encarecimiento de los costes productivos
en China favorecié hace una década la deslo-
calizacion de parte de la industria textil china
hacia otros paises cercanos y beneficiarios
de preferencias arancelarias con la Union
Europea y Estados Unidos. Bangladesh y
Vietnam fueron dos de los nuevos Ahubs para
el aprovisionamiento en denim. De hecho, en
el conjunto de las ventas exteriores de moda
de Bangladesh, las prendas de denim son ya
la segunda partida.

Bangladesh es actualmente el mayor exporta-
dor de ropa de mezclilla a la Union Europea.
El 27% de las prendas en denim que entran
en los paises de la zona comunitaria procede
ya de la industria bengali, llegando a superar
incluso a China. Respecto a Estados Unidos,
Bangladesh continua siendo el tercer provee-
dor, con el 14,2% de cuota, por detras atin de
China y México.

El pais asiatico, igual que ocurre en México,
aqueja la falta de una industria verticalizada
y su produccidn local se focaliza sélo en la
confeccidn. Se calcula que, en 2017, las expor-

taciones de prendas en denim de Bangladesh
alcanzaron los 1.300 millones de dolares, re-
gistrando un incremento del 0,54% respecto
al afio anterior, segun Eurostat.

En el pais, unas treinta fabricas concentran
el grueso de su confeccion. El crecimiento
de la industria del denim en el pais asiatico
es tal que la demanda ya esta superando la
produccion.

Con miras a no cometer de nuevo el mismo
error que en China, la industria del denim
en Bangladesh se ha apuntalado sobre los
cimientos de la tecnologia y la sustentabi-
lidad. A pesar de que la industria textil del
pais contintia trabajando con costes laborales
muy competitivos, hoy Bangladesh es uno de
los hubs productivos mas seguros en los que
producir por mantenerse aun bajo la lupa de la
comunidad internacional. Cinco afios después
de la tragedia del Rana Plaza, algunos de los
mayores grupos de distribucién del denim han
vuelto a comprometerse con el Bangladesh Ac-
cord on Fire and Building Safery. Empresas de la
industria del denim como Abercrombie&Fitch
se han desvinculado del pacto, mientras que
otras como PVH o American Eagle Outfitters
han firmado el documento.

TURQUIA, EN PLENA EXPANSION

DE LA PRODUCCION DEL DENIM

Fabrica textil de Europa, Turquia se ha espe-
cializado también en la ultima década en el
sector del denim. Las primeras fabricas se pu-
sieron en marcha en el pais en la década de los
ochenta, aunque no ha sido hasta ahora cuando
su actividad se ha disparado aprovechando
la cercania del territorio con los mercados
europeos de consumo. Turquia, ademas, ha
desarrollado una industria verticalizada, que
parte de la produccion de algodén y del propio
tejido denim, un factor que le ha dado ventaja

Turquia defiende
su protagonismo
por la verticalidad
de su industria

respecto a otros competidores, como Marrue-
cos o Tunez, que carecen de la materia prima.
Otro de los puntos fuertes de las empresas tur-
cas fabricantes de denim reside en su alianza
con la industria italiana. Hace unos anos, por
ejemplo, el fabricante turco Isko y la lavanderia
italiana Martelli firmaron una joint venture
por la que levantaron una nueva fabrica en el
pais, en la ciudad de Bursa, para trabajar para
empresas como Levi Strauss, Esprit o H&M.
De hecho, la proximidad entre los eslabones
de la cadena enTurquia e Italia ha terminado
por desarrollar una industria del denim en
el pais enfocada a la innovacion y al diseno.
Segun expertos en sourcing, la industria turca
del denim se encuentra en una posicion aven-
tajada. La competencia de paises vecinos de
Proximo Oriente, como Jordania, aun no es
muy grande, y la inversion en instalaciones y
maquinaria moderna es una constante en las
fabricas del pais.

En términos generales, la industria textil turca
se ha convertido ya en el sexto sub productivo
del mundo del sector y ha logrado alcanzar
un nivel de desarrollo que le permitira llegar
alos 50.000 millones de ddlares en un plazo
de cinco afios. Segun Eurostat, en el primer
trimestre de 2018, las exportaciones turcas
de moda alcanzaron los 16.060 millones de
dolares, lo que representa un 7,1% mas que
en el mismo periodo de 2017.
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LA PRODUCCION DE DENIM EN CIFRAS

Proveedor de Estados Unidos

El pais genera el 22% de las importaciones
totales de denim de Estados Unidos.
Debido a la su proximidad, companias
como Levi Strauss o VF Corporation
cuentan en el pais con nucleos para

el sourcing de prendas de mezclilla.

Orientado al mercado interno

En el sector del denim, Brasil es el segundo
mayor productor mundial y el tercer pais
consumidor. Sin embargo, queda fuera

del mercado internacional, ya que su
industria se concentra sobre todo

en abastecer el mercado local.

Produce para marcas de alta gama
Fabricar jeans en Italia es un 25% mas caro
que hacerlo en Turquia, y aproximadamente
un 50% mas que en India, Pakistan o la ma-
yoria de los paises de Asia. El pais mantiene
aun tejedores que defienden su lugar en el
sector desde el premium.

En 2016, la produccién de denim
de los principales hubs sumé méas
de treinta millones de toneladas.

Turquia

China fue el que méas denim fabrico
en volumen en 2016, con un total
de 23,63 millones de toneladas.

Unidos en 2017.

Pakistan

Pakistan elevé un 10% las
exportaciones de denim a Estados

Bangladesh es ya el primer
proveedor de prendas de denim
de la Unién Europea.

China

A la cabeza de la produccion

El gigante asiatico concentra la mayoria

de la producciéon mundial de denim, aunque
en los ultimos afos ha ido disminuyendo

su protagonismo global por la deslocaliza-
cion hacia otros paises y su apuesta

por su propio mercado local.

Bangladesh

La fabrica de Europa

La fabricacion de productos de denim se
inici6 en Turquia durante los afios ochen-
ta, cuando su industria textil comenzo6 a
internacionalizarse. El pais se ha hecho un
lugar estratégico en denim por tener una
produccion verticalizada.

Polo de produccién en crecimiento

Las exportaciones de denim del pais asiatico
a Estados Unidos se situaron en 214 millo-
nes de dodlares en 2017, con un aumento

de casi el 20% respecto al afo anterior. El
denim gana enteros entre la industria textil,
que invierte en maquinaria e innovacion.

Se reposiciona como fabricante

En los ultimos afos, la ropa de mezclilla se
han convertido en el segundo articulo mas
exportado por la industria bengali de la
confeccion. La produccion de prendas

en denim se concentra en alrededor

de una treintena de fabricas del pais.
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El Gobierno de Pakistan
ha impulsado la
industria textil local con
incentivos fiscales

PAKISTAN, UN ‘HUB’

TEXTIL EN CRECIMIENTO

Pakistan ha duplicado su apuesta por el con-
junto de la industria textil en los ultimos afos.
A pesar que desde hace algun tiempo se ha
visto penalizada por los cortes energéticos
en las fabricas y la competencia de los paises
de su entorno, en la actualidad el 60% de las
exportaciones totales del pais estan vinculadas
a este sector. Las ayudas estatales estan impul-
sando su crecimiento: el Gobierno pakistani
ha decidido recortar los aranceles para la im-
portacién de materias primas, que permitira
a las empresas ahorrar 5.000 millones de ru-
pias (unos 32 millones de dodlares) en costes
de produccidon. Ademas, el ejecutivo del pais
elabord el afio pasado un plan, valorado en
180.000 millones de rupias (1.177 millones
de ddlares), que incluye rebajas de impuestos
e incentivos directos. Ademas, otras de las
ventajas de la industria textil en Pakistan es el
arancel cero con Europa. A finales de diciem-
bre de 2013, el Parlamento Europeo dio luz
verde a la entrada de Pakistan en el programa
GSP Plus, 1o que supuso la eliminacion de las
trabas arancelarias a las exportaciones del pais
asiatico a la Union Europea. Desde 2014, el
20% de las compras europeas de articulos
pakistanies tienen arancel cero y el 80% res-
tante tienen acceso al mercado comunitario
con tasas muy reducidas.

De la misma manera que fabricantes de otros
paises como Bangladesh o Turquia estan in-
virtiendo en maquinarias e innovacion en las
instalaciones, las empresas productoras de
denim en Pakistan también estan llevando
a cabo medidas similares. La presion de los
grupos internacionales en cuestiones de sus-
tentabilidad ha dado alcance también a los
recién llegados proveedores pakistanies. Por
ejemplo, Artistic Fabric & Garment Indus-
tries agrego a sus instalaciones una planta de
residuos para transformar los jeans usados en
nuevos tejidos. La innovacién puede reforzar
atn mas el crecimiento de las exportaciones
de denim, que se situaron en 2017 en 214
millones de délares, registrando un aumento
de casi el 20% con respecto al ano anterior.

ITALIA GANA POSICIONES

COMO FABRICANTE DE DENIM

Lejos ha quedado el tiempo en que Italia, junto
a Estados Unidos, eran los mayores produc-
tores mundiales de denim. Con la irrupcién
de la deslocalizacion industrial en las décadas
de los ochenta y los noventa del siglo pasado,
paises como China, India y Turquia tomaron
las riendas de la nueva era de la produccion
en volumen y low cost. Décadas después de
aquella sacudida, permanecen en Italia com-
panias de tamafo pequeno y mediano que sa-
can partido de su vertiente artesanal y buscan
el valor en la autenticidad.

Italia es el unico pais europeo que se encuentra
entre los principales productores de denim. A
diferencia de otros hubs, la industria italiana
asienta su musculo sobre el valor y no sobre
el volumen. El denim en Italia esta totalmente
orientado al segmento premium.

La relocalizacion industrial ha favorecido el
sector manufacturero del denim en el pais, a
pesar del precio. Se estima que producir denim

México es el segundo
proveedor de ‘jeans’
de Estados Unidos
después de China

en Italia es un 25% mas caro que en Turquia
y alrededor de un 50% mas que en India,
Pakistan, China o Bangladesh. A pesar del
precio, Italia entr¢ el afio pasado en el ranking
de los veinte principales paises proveedores
de denim a Estados Unidos con ventas al pais
por valor de 18 millones de ddlares.

MEXICO, ALIADO ESTRATEGICO DE EEUU

El pais azteca es el segundo mayor provee-
dor de prendas vaqueras a Estados Unidos.
En 2017, México exporto ropa en denim al
mercado estadounidense por valor de 793
millones de délares, un 8% menos que el aio
anterior. Pese a la caida del ultimo afo, el pais
continua generando el 22% de las importa-
ciones totales de denim de Estados Unidos.
Debido a su proximidad con el mayor consu-
midor mundial de denim, compaiiias como
Levi Strauss o VF Corporation (dueno de Lee
y Wrangler) han establecido alli uno de sus
puntos de aprovisionamiento. Actualmente,
los jeans se fabrican por todo el pais azteca,
siendo Coahuila y Durango los estados con
mayor numero de fabricas.

Durante los ultimos meses, la industria textil
mexicana se ha mantenido en estado de alerta
debido a las negociaciones con Estados Unidos
y Canada, en las que se jugaba los acuerdos
comerciales, que podrian afectar a la produc-
cidén y exportaciones de sus articulos textiles.
Finalmente, en octubre de 2018 se llevo a

Italia mantiene su
produccion de denim
posicionada en el
segmento ‘premium’

cabo el nuevoTratado de Libre Comercio para
América del Norte (Tlcan). Estados Unidos,
México y Canada acordaron un nuevo pacto
comercial que se firmara en noviembre y que
pasara a llamarse Tratado México, Estados
Unidos y Canada(T-Mec). El nuevo acuerdo
que firmaran las partes contempla la reduccion
de los cupos de textiles y prendas de vestir
que no cumplan con las reglas de origen. Sin
embargo, el textil mexicano no se vera tan
afectado por la nueva medida, ya que los cu-
pos actuales nunca han sido utilizados en su
totalidad. Por sectores, los tejidos y bienes
textiles confeccionados (a excepcion de los de
algodon, fibras artificiales o sintéticas) utili-
zaron en 2017 la mitad de los cupos.

BRASIL, AUTOABASTECIMIENTO TEXTIL

La industria brasilefia del textil es la quinta
mayor del mundo, aunque produce mayori-
tariamente para su mercado local. Pese a la
fuerte crisis economica e institucional del pais,
su industria textil, de la confeccion y el cal-
zado ha continuado avanzando a paso firme.
El sector ha crecido al calor de un mercado
interior de 207 millones de habitantes, una
gran extension geografica y protegido con
elevadas tasas arancelarias.

Brasil es uno de los pocos paises del mundo
con una industria textil que abarca toda la
cadena de valor, con grandes compaiiias ope-

rando en los distintos procesos. Algunas de
ellas, incluso, mantienen estructuras comple-
tamente verticalizadas. El pais es uno de los
grandes productores de algodon y su industria
textil cuenta ademas con una larga tradicion,
cuyos origenes se remontan a la primera mitad
del siglo XIX. La industria brasilefia del textil
y de la confeccion suma 30.000 empresas y 1,6
millones de trabajadores. En su conjunto, el sec-
tor factura 55.400 millones de ddlares, segun los
ultimos datos disponibles de 2014 y publicados
por la patronal sectorial del pais Brazilian Textile
and Apparel Industry Association (Abit).

En el sector del denim, Brasil es el segundo
mayor productor a escala mundial y tercer pais
consumidor, aunque no se encuentra entre los
principales importadores, ya que concentra
la distribucion en el mercado local. Entre los
gigantes brasilefios del denim se encuentran
compaiias como Santista, que genera 337
millones de euros anuales en la produccion de
denim, o Vicunha, una de las mayores compa-
fiias textiles del mundo, con instalaciones en
los estados de Ceara, Rio Grande do Norte y
Sio Paulo, ademas de una fabrica en Ecuador
y otra en Argentina, que cerr6é 2013 con ventas
de 1.290 millones de reales (348,3 millones
de doélares).

ETIOPIA, LA ULTIMA MECA DEL ‘SOURCING’

En 2015, cuando se puso en marcha la primera
factoria de denim en el pais, Etiopia era ya el
tercer mayor polo productivo de la industria
textil en Africa. El grupo indio Kanoria Che-
micals&Industries construy6 una fabrica en
lalocalidad de Bishoftu, a unos 40 kildémetros
de la capital, Addis Abeba, para producir doce
millones de metros anuales de tejido denim.
La planta empez6 a operar con 500 trabaja-
dores, pero los planes es que llegara a ocupar
alrededor de 2.000 empleados. La inversion

Etiopia se perfila como
el préximo gran ‘hub’ del
conjunto del textil y, en
concreto, del denim

ascendio a 44 millones de délares. Aquel ano,
también anuncio otra inversion millonaria otra
compafiia india, Arvind, con la intencién de
ampliar la factoria de confeccion de camiseria
que ya tenia en el pais para la fabricacién de
vaqueros, con miras a producir hasta 12.000
pares diarios.

Tres afios después de aquellas dos factorias,
Etiopia continua ganando posiciones en el
mapa mundial del sourcing y, en concreto en
el ambito del denim. Los tres ultimos grandes
proyectos industriales que se anunciaron en
el pais fueron los del proveedor dubaiti Ve-
locity Apparelz Companies, que tiene entre
sus clientes a Levi’s, Zara o Under Armour,
entre otros; al grupo chino Jiangsu Sunshine,
que tiene en portafolio marcas como Giorgio
Armani o Hugo Boss, o el gigante estadou-
nidense del denim PVH, de la mano de la
india Arvind.

En los ultimos seis anos, la industria textil y
de la confeccion en Etiopia ha crecido una
media del 51% anual, con alrededor de 65 in-
versiones internacionales so6lo este sector hasta
finales de 2017. La decisién del Gobierno
etiope de apostar por la industria de la moda
y buscar incentivos para atraer la inversion
extranjera estan incrementando el atractivo del
pais como la nueva meca del sourcing low cost,
pero con los nuevos estandares industriales
que exige la gran distribucion de moda. m

La sustentabilidad es en la actualidad una
de las principales preocupaciones de la ma-
yoria de empresas de produccién de denim

a escala internacional. Politicas de eficiencia
energética y de usos de recursos naturales,
asi como la busqueda de nuevos materiales

ecologicos o la mejora de salarios y condi-
ciones laborales de los empleados en fabri-
ca son algunas de las medidias que estén

llevando a cabo las empresas fabricantes
del sector en los principales polos de pro-
duccién en todos los paises del mundo.
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POR CARMEN JUAREZ

Después de una carrera como consultora legal,
Frouke Bruinsma se incorporé a G-Star en 2007 al
frente de responsabilidad corporativa. La ejecutiva
ha pilotado la estrategia de sustentabilidad del gru-
po, que ha implicado su total transformacion.

“La sustentabilidad, la
tecnologiay la circularidad
llevaran a un cambio
sistemico del denim”

Frouke Bruinsma

Directora de

responsabilidad
corporativa en G-Star

¢Quién es hoy el principal

competidor de G-Star: Levi’s o Zara?
Nuestra competencia son otras marcas de de-
nim como Levi’s. Aunque ahora, en el campo
de la sostenibilidad, y con la voluntad de hacer
nuestra industria del denim mas sostenible,
también colaboramos con ellos en iniciativas
como Zdhc (de eliminar residuos toxicos) o
en la Sustainable Apparel Coalition, uniendo
fuerzas.

Sin embargo, ;ha modificado de alguna
manera el fast fashion al mercado tradi-
cional del denim?

Pienso que cada empresa tiene sus propios
clientes. Desde el punto de vista del disefio,
el sector del denim crea sus propias tenden-
cias de moda.

En los ultimos aiios, el conjunto

de la industria de la moda se ha volcado
en la sustentabilidad y el denim ha

sido uno de los subsectores que

ha liderado este cambio. ;Por qué?

El denim es parte de la industria de la moda y se
transforma exactamente en la misma direccion,
aunque tenemos otros desafios especificos que
resolver, como la cantidad de agua utilizada para
producir el tejido denim o el indigo. En G-Star,
por ejemplo, este ailo hemos lanzado nuestros
Jeans mas sostenibles de todos los tiempos, a
los que ha llamado Gold Cradle to Cradle Gold
Certified Denim Fabric. Representa un enfoque
holistico para el disefio de denim y también sirve
como un trampolin hacia el futuro circular en
esta industria basada en los principios del cradle
to cradle (de la cuna a la cuna).

¢CO6mo esta transformando la industria
del denim el boom por la sostenibilidad?
Toda la industria de la moda es un sistema
complejo global que involucra a numerosos
actores de la cadena de valor. Teniendo esto
en cuenta, se hacen evidentes todos los retos
que la industria tiene por delante. Afortuna-
damente, en la ultima década hemos visto
un aumento en el interés por parte de todos
los actores que operan en la cadena de valor
de este sector con respecto a los problemas
medioambientales y sociales, y por afron-
tarlos de manera colectiva. La innovacion
hacia una mayor sostenibilidad, la tecnologia
y la circularidad han desempefiado un papel
crucial en la evolucién de nuestra industria
de la moda en una direccion que pienso que
es positiva. La implementacion de todas estas
herramientas puede llevar a un cambio sisté-
mico de la industria.

¢Quién esta siendo mas proactivo

en sustentabilidad: la industria

o el consumidor?

Vemos mayor conciencia en hacer las cosas
mejor en toda la cadena de valor. Por un lado,
las iniciativas en la industria y, por otro lado,
un cambio positivo por parte del consumidor.
Hay voluntad para educar mas y comenzar
a avanzar.Y en los ultimos dos afios hemos
visto coOmo esto realmente esta acelerando: la
generacion mas joven estd mas interesada y
estd mucho mas concienciada, querer saber
doénde y como se hacen las cosas es algo que
esta integrado a su estilo de vida.

CUATRO IDEAS

“En la ultima década ha aumentado
el interés de todos los actores de
la cadena de valor con respecto a
los problemas medioambientales y
sociales”.

“El mayor desafio para el sector
radica en como escalar y acelerar
la adaptacién de nuestras
innovaciones para tener un impacto
significativo”.

“La educacioén del consumidor, su
comportamiento y sus demandas
desempefian también un papel
crucial en la aceleracién del cambio
para todas las industrias”.

“Si queremos estar aqui en cien
anos, es crucial que empecemos
a pensar de manera innovadora
sobre el impacto que tenemos en
las personas y en el planeta”.

Frouke Bruinsma defini6 la
estrategia de responsabilidad
corporativa sobre cuatro pilares:

la cadena de valor, el producto,

las operaciones y la participacién
de la comunidad. Bruinsma, que
reporta directamente del consejero
delegado de la empresa, dirige un
equipo de seis personas ubicado
en Amsterdam, Daca y Shanghai. La
directiva ha puesto en marcha de

la Fundacién Gsrd, para impulsar
iniciativas sociales entre las
comunidades locales en los paises
donde G-Star se aprovisiona, y

es miembro de la junta directiva

de Zdhc, para eliminar el uso de
téxicos en la industria textil.

¢La nueva forma de consumir

de los millennials ha impactado

en la cadena de valor del denim?
Solicitan e incluso insisten en querer tener
todos los detalles. Quieren saber toda la his-
toria de un producto antes de comprarlo y
pienso que esto es un buen impulso para la
transparencia y el cambio en nuestra indus-
tria. El comportamiento del consumidor ha
cambiado y esto se hace evidente en las prin-
cipales calles comerciales y en el crecimiento
de las compras online. Internet ha hecho que
todo en la vida vaya mas rapido y todas las
industrias necesitan adaptarse a eso.

¢Los tejedores o confeccionistas que
no hayan virado hacia la sustentabili-
dad quedaran fuera del mercado?

Los proveedores entienden que necesitan
seguir y mejorar hacia una produccion sos-
tenible y vemos que muchos estan haciendo
esta transformacién. Hoy en dia, es una
condicion para hacer negocios en esta in-
dustria y un proceso de mejora continua
de todos los actores en la cadena de valor.
Sabemos que cuando disefiamos y produ-
cimos, debemos hacerlo pensando también
en el futuro. Si todavia queremos estar aqui
como una marca de denim en los préximos
veinte, cincuenta o incluso cien afnos desde
de ahora, es crucial que empecemos a pensar
de manera innovadora sobre el impacto que
tenemos en las personas y en el planeta. La
cadena de suministro es una parte integrada
de la cadena de valor y vemos que tienen

la misma creencia y enfoque.

¢Es mas caro ser sostenible?

Hay retos que son los habituales, como los
costes y el tiempo. Sin embargo, el mayor
desafio radica en como escalar y acelerar la
adaptacion de nuestras innovaciones para
tener un impacto significativo. Nosotros
solos, como marca, no podemos cambiar
toda la industria del denim. Esta es la razén
por la que, cuando desarrollamos el primer
tejido denim con la certificaciéon Cradle to
Cradle Gold con nuestros socios, decidimos
hacer un acceso abierto para otras marcas
a este tejido y a todo su desarrollo a través
de Fashion Positive Library, la recopilacion
de innovaciones en economia circular.
Este sistema nos ha permitido compartir
la tecnologia del indigo sin hidrosulfito,
que hemos introducido para la fabricacion
de este denim, con otras marcas y fabricas
para que puedan adaptar estas practicas en
sus propias producciones. Por otro lado,
pensamos que el desarrollo de este denim,
que consideramos el mas sostenible del
mundo, establece el nuevo estandar en lo
que respecta a los principios sobre como
vamos a disefiar nuestros tejidos denim en
un futuro, asi como en saber cdmo optimi-
zamos los ya existentes.

¢Qué elementos o practicas

son mas dificiles de cambiar

en esta industria?

Algunos elementos que todavia necesitamos

cambiar, o que son dificiles de cambiar, son
el como limpiar y reciclar los residuos que no
fueron disefiados para ser reciclados ni para
ser limpiados. También en cémo escalar y
acelerar la innovacion sostenible. Por otro
lado, aunque la industria de la moda es global,
en realidad esta muy fragmentada y, por lo
tanto, es muy impredecible.

¢Hay otros retos mas

alla de la industria?

La educacion del consumidor, su comporta-
miento y sus demandas desempefan también
un papel crucial en la aceleracion del cambio
para todas las industrias. Dar forma a todo esto
no es una tarea facil, porque también implican
a los diferentes gobiernos y sus politicas.

¢Es posible involucrar todas

las fases de la cadena de valor?

Es necesario que involucremos a todos los
actores y que colaboremos entre nosotros para
alcanzar un cambio sistémico en la industria
de la moda.

¢La digitalizacion ayudara

en este sentido?

Si. Estamos viendo ya cadenas de suministro
automatizadas, asi como la implementacion
de tecnologias avanzadas y del biomumeris-
mo (tomar la naturaleza como referente
para los avances tecnolégicos). Por otro
lado, los niveles mas altos de transparencia
también son posibles gracias a la tecnologia
blockchain. m
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« En China existen grupos como Blue Diamond,
Black Peony o Bafang que producen entre

25 millones de metros y 35 millones de metros
anuales cada uno.

* En India, la mayoria de los grandes
conglomerados textiles dedicados al
denim cotizan en bolsa, lo que les obliga
a ser mas transparentes.

« En Jap6n o ltalia, los fabricantes

de denim son de dimensiones mucho
mas reducidas, pero muy orientados
al segmento de gama alta.

De Blue Diamond a
Arvind, quiénes son
los fitanes globales
deldenim

POR S. RIERA

Al denim lo que es del denim. Detras de Levi
Strauss, PVH o Pepe Jeans se erigen auténti-
cos titanes industriales totalmente centrados

en este segmento. La complejidad técnica de
esta cadena de valor ha provocado la creacién
de grupos especializados sdlo en este segmento
de mercado. Por otro lado, la cohesion y coor-
dinacidn entre los diferentes procesos de esta
cadena provoca que muchos de estos conglo-
merados sean verticalizados y ejecuten desde

el hilo hasta los lavados y acabados de los jeans
una vez confeccionados. China lidera el mapa de
aprovisionamiento del denim al concentrar a los
mayores héldings industriales; seguida de la In-
dia, con fabricantes que también han empezado
a controlar la distribucion y el retail, y Pakistan,
uno de los nuevos nucleos de la industria algodo-
nera. Pero mas alla de los grandes volimenes y
de la guerra por el precio, compiten otros paises
y otras empresas, como Japon o ltalia, provee-
dores del denim del lujo, o Brasil, hub estratégico
para Latinoamérica.

Bafang, Blue Diamond, Ashima, Arvind o
Hantex son otros de los nombres del denim.
En China, India y Pakistan se erigen gigantes
de la produccion de denim y confeccion de
jeans. En la mayoria de los casos, se trata de
grandes holdings industriales verticalizados,
que concentran desde la hilatura hasta la con-
feccion. Entre los conglomerados asiaticos, las
magnitudes son estratosféricas, sobre todo en-
tre los tejedores chinos. Pese a su tamafio y su
protagonismo en el sector, la informacion que
existe sobre estos titanes es mas bien escasa.
Haning Bafang Weaving, uno de los mayores
fabricantes de denim de China, produce al ano
25 millones de metros de este tejido y tiene
capacidad para hilar 10.000 toneladas de hilo.
Xingtai H&]J Textiles, también conocido como
Blue Diamond, es otro de los titanes chino,
proveedor para marcas internacionales, con
capacidad para producir hasta 32 millones
de metros anuales. Black Peony, con sede en
Changzhou, es una de las compaiiias de mayor
trayectoria historica en la industria del pais
especializada en denim. Fundada en la década
de los cuarenta como confeccionista de pren-
das de vestir, Black Peony fue evolucionando
con el tiempo al integrar procesos de tejeduria
y acabados con los que fue construyendo su
actual estructura vertical. Advanced Denim,
cuyos origenes se remontan también a la déca-
da de los cuarenta, no inici6 su expansion hasta
los ochenta. Sélo en los ultimos seis anos, el
grupo ha duplicado su capacidad de produc-
cion textil, pasando de 18 millones de metros
anuales a superar los 36 millones de metros al
afio. Otro de los histéricos del denim en China
esWeiqiao, de los pocos del sector que cotizan
en bolsa. La empresa concluyo el ejercicio de
2017 con ventas de 18.880 millones de yuanes
(2.720 millones de délares) y un beneficio neto
de 602,2 millones de yuanes (86,7 millones de
dolares). Otros tres de los grandes tejedores
chinos, como Prosperity Textiles, Zhejiang Jin-
suo Textiles o Lanyan, arrancaron hace apenas
dos décadas y han terminado por hacerse un
hueco entre los gigantes.

En India, el denim cuenta también con fa-
bricantes de grandes dimensiones, pero sin
llegar a las magnitudes de los titanes chinos.
De hecho, entre los mayores gigantes indios
del denim se encuentran Century Textile y
Aarvee Denim, que el afio pasado situaron
sus ingresos en 84.732,4 millones de rupias
(1.153 millones de dolares) y 82.959,7 millo-
nes de rupias (1.128,8 millones de dolares),
respectivamente. Sin embargo, la mayoria de
los grandes conglomerados industriales del
denim de India cotizan en bolsa. Tanto Aar-
vee como sus competidores Ashima, Arvind,
Nandan, Soma Textiles, Modern Denim y
Rainbow Denim son empresas cotizadas, lo
que incrementa su transparencia.

Ashima Denim, por ejemplo, un grupo indus-
trial, verticalizado, cerr6 2017 con una cifra de

negocio de 22.977 millones de rupias (312,6
millones de doélares). Arvind Mills, por otro
lado, es otro holding textil, fabricante de tejido
denim y confeccionista de prendas para grupos
internacionales, que cuenta también con sus
propias marcas de retail. En esta misma liga
juega Nandan Denim, que cerré 2017 con
ventas de 15.889,2 millones de rupias (216,2
millones de dolares).

Otros gigantes en India son Bhaskar Indus-
tries, Ginni International, LNJ Denim, to-
dos ellos grupos textiles verticalizados que
trabajan sobre todo para marcas y retailers
internacionales. Raymond, uno de los grandes
conglomerados del textil en India, con una
cifra de negocio en 2017 de 55.090 millones
de rupias (749,6 millones de ddlares), cuenta
desde 2006 con una division especifica para
el denim tras la creacioén de una joint venture
con la belga UCO.

En Pakistan, los grandes grupos industriales
algodoneros han tomado cuerpo en las ultimas
décadas aupados sobre todo por las ventajas
arancelarias con la Unioén Europea. El denim
es una de las industrias que se ha desarrolla-
do en este contexto. Artistic Fabric Mills es
uno de los operadores pakistanies que mas se
ha reforzado en estos ultimos afios. El grupo
cuenta con una plantilla de mas de 27.000
trabajadores, dieciséis fabricas y dos oficinas
en el extranjero, una en Estados Unidos y otra
en Espana. La empresa produce hasta sesenta
millones de metros de tejido denim al afio y
confecciona hasta 25 millones de prendas.
ADM, también cotizada, una de las mayores
del pais, cerr6 2017 con ventas de 6.906,5
millones de rupias (93,9 millones de dolares).
Soorty Denim, por su parte, cuenta con una
plantilla de mas de 22.000 trabajadores y una
capacidad de produccién de 5,5 millones de
metros de tejido mensuales y tres millones de

prendas al mes. Por otro lado, hay en Pakistan
holdings industriales que cuentan también
con factorias textiles, como es el caso de Agha
Group, propietario de Denim International, o
Siddique Sons, duefio de Siddigsons Textile.
El tejido industrial del denim en el pais cuenta
también con otros grupos especializados de
menor tamafo, como Hantex Denim, Kassim
Denim o Rajby, entre otros.

MENOS TITANES, PERO MAYOR VALOR
Turquia, la fabrica textil de la Union Europea,
cuenta también con sus titanes industriales
del denim. Isko, Bossa u Orta son tres de los
principales grupos especializados del pais. El
primero exporta a unos sesenta mercados y,
ademas de sus instalaciones en su pais, cuenta
también con oficinas, laboratorio y taller en
Italia. Bossa, por su parte, aunque de menor
tamafio, cotiza en la bosa de Estambul y cerrd
2017 con ventas de 361,2 millones de liras
turcas (63,7 millones de dolares). Orta, por
altimo, es un tejedor con capacidad de sesenta
millones de metros anuales en sus fabricas en
Turquia y Bahréin. Por otro lado, hay conglo-
merados industriales, como Calik o Kipas, con
inversiones en el ambito textil y, en concreto,
en denim.

Japén, como Aub del denim, estd muy especia-
lizado en tejidos de lujo. Kurabo, por ejemplo,
es un histérico del denim en el pais fundado
en 1888, que en la actualidad tiene también
oficinas en Los Angeles y Nueva York. La em-
presa forma parte hoy del holding industrial
homoénimo de 165.000 millones de yenes
(1.463,6 millones de dolares). Por otro lado,
Japan Blue es un tejedor y confeccionista, que
ademas cuenta con su propia marca, Momo-
taro Jeans. LLa empresa, independiente y de
menor tamafio, se ha marcado como objetivo
llegar a los 5.000 millones de yenes (44,3 mi-

llones de ddlares) en 2019.

También en Italia ha ido tomando cuerpo una
industria del denim que suma ya varios ope-
radores, muy focalizados en la gama mas alta,
como Berto Industria Tessile, una historica con
130 anos de trayectoria en el sector que dio el
salto al denim en el 2000, Candiani, fundada
en la década de los cuarenta, ITV Denim; Ital-
denim, o CDI Italy, que en 2007 gané cuerpo
al fusionarse con la mexicana GFM.
Estados Unidos mantiene también una im-
portante industria focalizada en denim con
estandartes como Denim North America;
Cone Denim, un clasico del sector con sede
en Greensboro, una de las cunas de la indus-
tria algodonera en el pais, o Plains Cotton
Cooperative Association (Pcca), una coope-
rativa de productores de algodon de Texas,
Oklahoma, Kansas y Nuevo México, que en
2009 cred su propia compaiia especializada
en este negocio.

En Latinoameérica, Brasil y México son dos
de los paises puntales en este sector. En el
primero se encuentra Vicunha, uno de los
mayores grupos textiles del pais, que cotizo
en la bolsa de Sao Paulo hasta 2013. Aquel
afo, el grupo empleaba a 7.500 trabajadores
en todo el mundo y facturaba 509 millones
de dodlares. Santista, el otro referente del de-
nim en el pais, llegd a ser uno de los mayores
grupos del mundo especializados en denim
mientras mantuvo su alianza con la espafo-
la Tavex. Sin embargo, en 2014, la fusién se
deshizo. En septiembre de 2018, la empresa
pas6 a manos en de la mexicana Siete Leguas.
La empresa mexicana genera mas de 8.000
puestos de trabajo en México, en los estados
Durango, Coahuila, Tlaxcala y Puebla. Siete
Leguas tiene su sede en la localidad de Lerdo,
donde trabaja para empresas como Levi’s, JC
Penney, Target o Ralph Lauren. m
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El emprendedor chino
Zhang Shiping fundé en la
década de los cincuenta
Weiqgiao Textile Company,
uno de los mayores fabri-
cantes de tejido de algodén
en el mundo. La compaifiia,
que hoy pilota la hija del
fundador, Zhang Hongxia,
ha impulsado su crecimien-
to en los ultimos afios gra-
cias al proceso de desloca-
lizacién y al aumento de la
demanda interior. Hongxia
esta considerada una de las
cinco mujeres méas podero-

Weigiao Textile Company
es propietaria de una dece-
na de compafias y cuenta
con cuatro centros produc-

ndong que, a su vez, com-

prenden varias fabricas. Su
capacidad productiva es de
394.000 toneladas de hilo
de algodén al afo; 978 mi-
llones de metros de tejido
bruto anual, y 76 millones
de metros de denim.

La mayoria de los clientes
del grupo son gigantes del
aprovisionamiento, como la
japonesa Itochu o las chi-
nas Fountain Set y Texwin-
ca, ademas de fabricas de
confeccién en la misma
region de Shandong y otras
ubicadas en el sudeste del
pais. Con una facturacién
de mas de 2.000 millones
de délares, estd introdu-
ciendo tecnologia para aho-
rrar costes. En 2017, despi-
di6 a 8.000 trabajadores, el
15% de su plantilla.

UNA HISTORICA

Los origenes de Arvind se
remontan a finales del siglo
XIXy se vinculan a la con-
feccién de saris. Alo largo
del siglo XX, la compaiiia,

y ampliando su cartera de

confeccién de todo tipo de
prendas de algodén. No fue
hasta 1987 cuando el grupo

anos después, la empresa
producia un millén de me-
tros al aio y confeccionaba

queras. Ya en los noventa,
Arvind era uno de los ma-
yores héldings industriales

las telecomunicaciones.
Fue en esta década cuando
la empresa entré también
en retail, desarrollé sus
propias marcas y empez6 a
servir de socio local para la
entrada de firmas interna-
cionales.

En los dltimos afos, el gru-
po ha iniciado un proceso
de reordenacién de su
negocio. A finales de 2017,
Arvind cred un spin off para
su divisién de moda con mi-
ras a centrarse en su activi-
dad vinculada con el textil y
la confeccién. La empresa
se ha marcado como objeti-
vo alcanzar una cifra de ne-
gocio de 120.000 millones
de rupias (1.632,9 millones
de délares) en 2023.

Evlox (antes Tavex) es uno
de los grupos de denim

de Espania, junto a Textil
Santanderina y Tejidos
Royo. La compaiiia es una
de las histéricas del sector
en el pais, cuyos origenes
seremontana 1846 enla
localidad espafiola de Ber-
gara. La empresa arrancé
como fabrica de hilatura

nombre de Algodonera San
Antonio. En las décadas de
los setenta y ochenta del
siglo pasado, la actividad
del grupo inici6 su despe-
gue, que fue apuntalando

y con la adquisicién de las

Séez Merino en Valencia. A
principios de los noventa,
la empresa puso en marcha
la factoria de Marruecos y
terminé cerrando las plan-
tas que tenia en Espafia. En
1991, Tavex era ya el prin-
cipal productor de denim
en Europa. Con el nuevo
siglo, y en plena fiebre
globalizadora, Tavex sell6
su fusién con otro titan del
sector, la brasilefia Santis-
ta. Sin embargo, la llegada
de la crisis en 2008 golped
de lleno la alianza, que
terminé deshaciéndose en
2015. Ahora la empresa
estd en manos de un pool
de inversores y factura 46
millones de euros. A me-
diados de 2018, la empresa
cambié el nombre a Evlox.

CIFRAS o
ASTRONOMICAS =
DEL DENIM ‘MADE i
IN CHINA’ =
sas de China.
tivos en la regién de Sha-
con sede en Ahmedabad
(India), fue diversificando
producto a la tejeduriay
DE LOS SARIS =)
AL DENIM PARA =
LLEGAR HASTA &

1.400 MILLONES < se lanzé al denim. Cuatro
unas 23.000 prendas va-
de India con intereses en
el textil, pero también en

La industria algodonera un 12,5%. Las exportacio-
pakistani ha tomado cuerpo nes generan cerca del 95%
en los Ultimos afos al calor de su negocio. La empresa
de las ventajas arancela- situd su beneficio neto en
rias que le otorgd la Unién el Gltimo ejercicio en 429,4
Europea a partir de 2011. millones de rupias (5,8 mi-
Artistic Denim Mills (ADM) llones de délares).
‘9 es una de las compaiiias Con sede en Karachi, ADM
s que ha crecido aupada por es un grupo verticalizado,
PELEAR LA = este entorno favorable. No  hilador, tejedor y confec-
BATALLA % obstante, es la Unica de cionista. Sus magnitudes
‘PREMIUM’ DESDE o este sector del pais que co- distan de las de grupos in-
KARACHI S tiza en bolsay de las pocas dustriales de China o India,
‘£ asiaticas a las que la feria pero aun asies uno de los
%E Kingpins ha abierto sus mayores de Pakistan, con

puertas.

Fundada en 1993, ADM
crecio6 el aino pasado un 7%
hasta 6.906,5 millones de
rupias (93,9 millones de d6-
lares). En los ultimos cinco
afios, el grupo ha crecido

capacidad para producir 1,6
millones de kilos de hilo al
mes y maquinaria para tejer
grosores de siete onzas
hasta quince onzas. La em-
prese se ha focalizado en el
segmento premium.

acrénimo de Kurashiki, la
localidad de donde es origi-
naria, e hilador en japonés.

meros afios de trayectoria,
la compaiiia gané cuerpoy
magnitud global como hi-

lador y fabricante de tejido

DEL TEXTIL Py
ESPANOLA LA = y tejeduria y no fue has-
VANGUARDIA DEL w ta 1910 cuando tomé el
DENIM
con la puesta en marcha
de una fabrica de tintura
cinco factorias que tenia
Bossa es uno de los princi- principios de los noventa,
pales fabricantes turcos de Bossa se fusioné con su
denim. Con sede en Adana, competidor Teksa. Desde
la compafia se puso en principios de este siglo, el
marcha en 1951y, desde principal accionista de la
1995, cotiza en la bolsade compaiiia es Akkardan, uno
Estambul. Como enlama-  de los mayores fabricantes
yoria de los grupos indus-  de componentes para auto-
triales del textil en Turquia, mocién del pais.
TEXTIL TURCO - Bossa tiene también una La compaiiia facturé 373,3
AUPADO POR UN 2 estructura verticalizada que millones de liras turcas
‘PLAYER’'DE LA o abarca desde la hilatura ala (65,9 millones de délares)
AUTOMOCION @ confecciény los acabados. en el ejercicio de 2017.
El denim ha sido su punta En los Gltimos diez afios,
de lanza desde mediados la empresa ha crecido un
de los noventa, cuando 27%. En la actualidad, Bos-
puso en marcha una fabrica sa cuenta con tres fabricas
de tejeduria especializada. y continta fabricando tejido
A partir de este primer y prenda casual, aunque su
puntal, la compaiiia fue fuerte es desde hace afio la
avanzando en este segmen- fabricacién de tejido denim
to con nuevas factorias. Ay prenda de jean.
La japonesa Kurabo es
una de las histéricas del
textil en el pais. Fundada
en 1888, el nombre es un
Durante los noventa pri-
EL DENIM, EL o
MOTOR DE UNA 2
HISTORICA DEL 5
TEXTIL EN JAPON <

de algodén. La empresa
no entré en el negocio del
denim hasta 1970, cuando
ya tenia oficinas en Nueva
York y fabricas en Brasil y
Tailandia. Mas adelante, la
empresa reforzé su activi-
dad en el exterior, con una
nueva fébrica en Indonesia
y oficinas en Hong Kong y

en China.

La compaiiia forma parte de
un conglomerado industrial
de 161.752 millones de
yenes (1.434,8 millones de
doélares) que opera también
en otros sectores econé-
micos, como el quimico, el
tecnolégico, el alimentarioy
el inmobiliario. La actividad
textil, no obstante, copa el
grueso de las ventas. En el
ultimo ano, esta divisiéon
aporté el 43% de los in-
gresos de la compaiiia. En
2017, las ventas del area
textil cayeron un 13,6%,
hasta 69.500 millones de
yenes (616,5 millones de
doélares) por el impacto de
la divisa en los mercados
donde tiene fabricas.
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« Levi Strauss, el estandarte de esta industria,
alcanzé en 1997 un total 7.000 millones de
délares en ingresos, una cota que nunca més ha
vuelto a superar.

« Si Levi's fue la marca de los cincuenta y los
sesenta; Wrangler, la de los setenta; Diesel, la de
los ochenta y los noventa, ¢ cuél fue la marca de
jeans de los dosmil?

« El fast fashion abaraté y convirti6 en
commodity una prenda que habia llegado
a finales de la década de los noventa a su
punto de saturacion.

Denim reloaded™
reinventar la
industria para
actualizar un
clasico de lamoda

POR S. RIERA

Como viejo rockero de la moda que es, el denim
no muere, sélo se transforma. Con el fin del siglo
XX se cerré también una etapa en la moda: ter-
mind la era del prét-a-portery, de rebote, la del
boom de las marcas del denim. El fast fashion
tomé el mercado de la moda y engullé todos sus
subsectores, incluido el denim, al que relegé a

la categoria de commodity. Pero el fast fashion
también le fue favorable: su necesidad de cons-
tante renovacion fue alimentando a este basico
con mas disefio y mas moda. En lo que va de
siglo, el denim tropezé también con el athleisure,
al que respondiod con el skinny jean, cuyo éxito
termin6 como un estorbo, paralizando la rota-
cion. También se dio de bruces con la oleada eco,
que impacto en una industria que teiia los rios de
azul y que causaba graves enfermedades a sus
trabajadores. El denim lleva mas de una década
sumido en una profunda transformacion que aho-
ra le ha resituado en la vanguardia de la moda en
diseio, innovacion y sustentabilidad. Vuelve a
sonar Sympathy for the devil. Remasterizado.

“¢Realmente ha perdido impulso el denim?”,
pregunta Guglielmo Olearo, director general
de Denim Premiére Vision. “Ultimamente he
visto denim en todas partes, incluso en las pa-
sarelas, todas las marcas incluyen ahora pren-
das de denim en sus colecciones”, sostiene el
directivo. Segun Olearo, “ya no son sélo los
actores historicos del denim, sino también los
grupos de lujo, las marcas de moda, asi como
las marcas de los disenadores mas pequefios
y los pure players, todos ellos quieren ademas
desarrollar articulos creativos con este mate-
rial, desde el clasico vaquero de cinco bolsillos
a faldas, camisas e incluso punto”.

El ejecutivo, que el ano pasado asumio el
liderazgo de la feria textil especializada en
denim, califica esta industria de “vibrante”
(“vibrante en mayusculas”, matiza). “A pesar
de muchos factores que afectan a la industria,
como la situacion turca o brasilefia o la pro-
duccidn excesiva, el interés por el denim esta
creciendo y el prondstico para los proximos
cinco anos es generalmente positivo”, asegura
el directivo. Olearo senala que después de
varios afios de desaceleracion, el mercado del
denim esta recibiendo una nueva dinamica
que ya se observa en Estados Unidos, donde
se prevé un aumento del 4% del consumo de
denim en 2018.

El mercado global de prendas vaqueras gener6
ventas en 2016 por valor 93.000 millones de
délares, segun la empresa de estudios de mer-
cado NPD.Y se prevé que, en 2022, el mercado
del denim se sittie en 105.000 millones de
dolares, tras crecer una media anual del 2%,
segun Euromonitor International. E181% de
las ventas se realizan en Europa y en Estados
Unidos, con lo que el crecimiento de la in-
dustria también se beneficiara del desarrollo
de nuevos mercados de consumo de denim
como Asia y Latinoamérica.

Ante el feroz avance del fast fashion y el lide-
razgo que tomo el athleisure, el denim freno
la escalada de la segunda mitad del siglo XX.
Convertido en jeans, en camisas o en chaque-
tas, el denim ha sobrevivido a modas, guerras
y enfrentamientos sociales pasando de tribu
urbana en tribu urbana gracias a sus atribu-
tos, pero también a sus caracteristicas indus-
triales, que le convierten en un tejido barato
y moldeable. Desde que Oscar Levi Strauss
comercializara los primeros jeans a finales del
siglo XIX, las innovaciones en esta prenda
fueron sucediéndose en las décadas siguientes:
los monos de denim hechos por Levi Strauss
saltaron de los mineros a los agricultores, pa-
sando por obreros del ferrocarril o vaqueros.
Gracias a innovaciones como los remaches en
los puntos de tension de los pantalones (de
donde nacieron los Levi’s 501) o la invencién
del sanforizado (procedimiento que hace que
el pantalén no encoja) por parte de Lee en
1919 o, incluso, la introduccién de la crema-
llera en 1926 también por parte de Lee, los

“Antes todos los ‘jeans’
valian lo mismo, 12.000
pesetas”, explica Borja
Viedma

vaqueros ganaron durabilidad, pero también
comodidad.Y la innovacion quedd aqui. La
llegada de los jeans a Europa, la era dorada
de Hollywood, la contracultura de los sesenta
y las sucesivas tribus urbanas, simplemente,
extendieron el mercado del denim.

La década de los setenta llevo al denim a un
nuevo nivel para convertirlo en marca y objeto
de culto. El boom de las marcas se produjo
en las décadas de los setenta y los ochenta.
Algunas de ellas, como Wrangler o Lee, ya
existian con anterioridad, pero fue en estas
dos décadas cuando alcanzaron sus maximos
indices de popularidad. De hecho, el mito de
los jeans se asienta sobre el selecto club de las
Big Three, compuesto por Levi’s, Wrangler y
Lee. En torno a ellas, iniciaron su andadu-
ra firmas italianas como Diesel o Replay y
francesas como Liberto, Marithe et Frangois
Girbaud o Chevignon. En Espaiia, la juventud
de laTransicion cambid la pana por el denim.
Marcas locales como Pepe Jeans, Pepe Pardo
(propiedad de Liwe Espafiola y embrion de
la cadena Inside), Cimarron o Lois vivieron
afios de esplendor.

Si Levi’s fue la marca de los cincuenta y los
sesenta y Wrangler la de los setenta; Diesel, la
de los ochenta y los noventa. Pero, ¢cual fue
la marca de jeans de los dosmil? Pregunta de
dificil respuesta. Ni los expertos consultados
por Modaes han sabido ponerse de acuerdo:

quizas 7 for All Mankind, Cheap Monday,
Citizens of Humanity o la incombustible Le-
vi’s. No hay cu6rum porque el arranque del
siglo XXI en denim fue capitalizado por el fast
fashion. Los jeans, en las primeras décadas de
siglo, fueron de Zara, H&M y Gap.

CAMBIO DE PARADIGMA

El auge de la gran distribucion también pre-
siono los precios a la baja, con etiquetas que
pueden llegar a los siete ddlares en un retailer
como Kmart o alos 10,95 ddlares en las estan-
terias de H&M. Un estudio de Aroq Limited
de 2014 aseguraba que, en Estados Unidos,
un par de jeans costaba una media de 25,02
dolares, un 0,8% menos que en el mismo
mes del ano anterior, cuando se situaban en
25,86 dolares. Aquel afo, la cifra de negocio
del segmento alto del vaquero, de prendas de
mas de 75 dodlares, retrocedid en el mercado
estadounidense un 19% respecto al mismo
periodo del afno anterior. El segmento medio
alto, de hasta 75 dolares, también perdio cuota
de mercado, pasando del 12,3% en agosto de
2013 a un 9,2% un afio después.

El pardn de la industria fue mas que evidente.
Levi Strauss, el estandarte de esta industria,
alcanz6 en 1997 un total 7.000 millones de
dolares en ingresos, una cota que nunca mas
ha vuelto a superar. Entre 2001 y 2010, el
grupo estadounidense no consiguio sobrepasar
la barrera de los 4.500 millones de dolares. En
un articulo publicado por la Harvard Business
Review, Chip Berg, consejero delegado de Levi
Strauss, aseguraba que su objetivo es llevar la
empresa a los 10.000 millones de dolares. “Le-
vi’s perdio la generacion de los consumidores
a principios de los 2000, pero hoy nuestros
consumidores son mas jovenes que nunca, asi
que estamos ganando impulso a medida que
los traemos de vuelta”, aseguraba el directivo.

Bruno Nascimento on Unsplash

Los ‘jeans’, en las
primeras décadas de
siglo, fueron de Zara,
H&M y Gap

“El mercado se transformoé cuando cambid
el precio”, sefiala Borja Viedma, al frente de
SixValves. “Antes todos los jeans valian mas o
menos lo mismo, unas 12.000 pesetas, mien-
tras que ahora los hay desde quince dolares
hasta 180 ddlares o incluso mas”, apunta el
empresario. Segin Viedma, el mercado del
denim “se ha extendido muchisimo y la gente
también lo sabe apreciar”, ademas que retai-
lers como Inditex o Gap han acostumbrado
al consumidor a encontrar buenos productos
a un buen precio. “Al final, nuestros compe-
tidores son los especialistas, buscamos al que
busca marca, pero el trocito de mercado cada
vez es mas pequeino”, apunta.

El fast fashion abaratd y convirtio en commodity
una prenda que habia llegado, como tal, a su
punto de saturacidon.Y es que, a las puertas
del siglo XXI, los jeans apenas habian evolu-
cionado en materiales y forma, siendo muy
parecidos a las prendas de un siglo atras. A
finales de la década de los noventa, la industria
ya habia empezado a reaccionar poniendo el
foco en los acabados: jeans nevados, jeans
con lavado quimico, jeans destefiidos... Pero
quien sacé partido de todo ello no fueron las
marcas consolidadas, sino los gigantes de la
distribucién, que fueron los que continuaron
extendiendo esta industria y que reposiciona-
ron a las firmas especializadas al segmento
premium, un terreno dificil de defender.
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Mapa geografico
del mercado del denim

Estados Unidos y Canada

Crecimiento 2020: 7,8%

Valor del mercado: 19.800 millones de ddlares
Precio medio: 27 dodlares

Unidades vendidas: 717 millones

Vaqueros por persona/aiio: 1,49

Latinoamérica

Crecimiento 2020: 16,2%

Valor del mercado: 4.400 millones de dolares
Precio medio: 18 dodlares

Unidades vendidas: 239 millones

Vaqueros por persona/aiio: 0,49

FUENTE: AROQ LIMITED

Asia

Europa

Crecimiento 2020: 3,7%

Valor del mercado: 19.600 millones de dolares
Precio medio: 39 délares

Unidades vendidas: 496 millones

Vaqueros por persona/aiio: 0,7

Crecimiento 2020: 21,8%

Valor del mercado: 13.300 millones de dolares
Precio medio: 31 ddlares

Unidades vendidas: 423 millones

Vaqueros por persona/aio: 0,13
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BORJA VIEDMA
Consejero delegado de Six Valves

“El mercado se ha transformado al
cambiar los precios”

GABRIEL FARIAS
Experto en ‘sourcing’

“El denim es diferente a todos los de-
més productos, es el rey”

GUGLIELMO OLEARO
Director de Denim Premiére Vision

“El prondstico para los préximos cin-
co afos es generalmente positivo”

Diez aiios sodlo de
‘skinny jean’ volvieron a
colocar a la industria del
denim en punto muerto

“Cuando haces
‘sourcing’ en denim hay
que ir a especialistas”,
dice Gabriel Farias

“Antes se disefiaba un par de jeans para varias
campanas y ahora son varios para una sola
campania, ahora se valora un denim mas sofis-
ticado”, aseguraViedma. Segun el ejecutivo,
hace veinte afios, una campafia consistia en
cinco o seis modelos, dos de hombre, dos de
mujer y un complemento, ahora constan de,
al menos, unas 300 prendas. El empresario
sefala también que antes se precisaban diez
tejidos para elaborar la coleccién mientras
que ahora se necesitan cincuenta.

La diversidad de precios concluyd en una
confusion entre marcas, canales y posiciona-
mientos. El estudio Price and perceived product
quality: a comparison of denim jeans in three
price categories, elaborado por un equipo de
investigadores de la Universidad de Caroli-
na del Norte concluyd que el precio no era
significativo de la calidad de una prenda de
denim. El documento analiz6 las caracteris-
ticas de prendas de mezclilla de tres rangos
diferentes de precios y determind que los
rangos de precio no se ajustan a los tecni-
cismos, como resistencia o durabilidad, sino
a otros elementos como la marca, el disefio
o el patronaje. En este mismo sentido, un
estudio de Euromonitor, sentenciaba que
el consumo habia derivado hacia jeans de
precio bajo o moderado sin grandes logos
y esto habia provocado una confusion cada
vez mayor entre los jeans de gama alta y los
econdmicos.

Por otro lado, el skinny jean fue, en un pri-
mero momento, un revulsivo para activar un
mercado agotado y entroncd con el auge del
athleisure. Fue el primer modelo innovador
que lanzo la industria en décadas: en disefio,
en estructura, en materiales y en acabados.
Pero diez afios s6lo de skinny jean volvieron
a colocar a la industria del denim en punto
muerto. En las ferias, en las pasarelas, en las
revistas de moda, incluso en las tiendas fast
fashion se veian otras formas: volvian los rec-
tos, los boyfriend, las patas de elefante. Pero el
mercado se resistia al cambio. Hasta ahora.
Las nuevas generaciones continuan sien-
do usuarias de prendas de jean, pero estan
cambiando la forma en que las usan, porque
tienen un conocimiento diferente sobre la
historia de esta prenda. “Para ellos, el denim
es ahora mads un articulo de moda que sigue
las tendencias creativas que un producto
especial que conserva durante afos”, ex-
plica el director general de Denim Premiére
Vision. Segun Olearo, las personas que lle-
vaban denim en los afios sesenta y los que lo
llevaron en los noventa tenian motivaciones
diferentes, pero lo estaban usando igual. En
quince afios, sostiene el experto, la historia
hablara sobre el denim desde una perspectiva
diferente, pero aun asi, el denim estara alli.
“Puedes verlo con los de Levi’s”, asegura.
“La marca tuvo dificultades en la década de
2000, pero como logré adaptar sus mensa-
jes y entendié que tenia que jugar mas con
sus valores que simplemente comunicarse

con sus productos e imagen, Levi’s ha con-
seguido renovar su éxito entre las nuevas
generaciones”, explica el experto.

En el articulo en Harvard Business Review,
Chip Berg explica que el primer hito del
laboratorio Eureka fue relanzar el jean de
mujer. “El negocio de nuestras mujeres habia
estado en declive, debido en parte al aumento
del athleisure”, apuntaba el directivo, quien
confiesa volverse loco cada vez que veia a mu-
jeres en restaurantes con pantalones de yoga,
cuando en denim se verian mucho mejor:
“pero estan eligiendo el deporte porque es
mas comodo y le dije a nuestros disefiadores
que teniamos que solucionar este problema”.
“Desde aquel relanzamiento, el negocio de
mujer ha experimentado once trimestres de
crecimiento constante y las ventas han pasado
de situarse por debajo de los 800 millones de
dolares a superar los mil millones de délares
anuales”, afirma.

INDUSTRIA PARTICULAR

“El denim es diferente a todos los demas
productos, es el rey”, defiende Gabriel Farias,
experto en sourcing. Farias, afincado desde
hace afios en Honk Kong, sostiene que toda
la cadena de valor de la industria del jean es
particular, desde el aprovisionamiento a su
red comercial y sus puntos de venta. “Desde
el punto de vista de la produccidn, el denim
es la prenda que tiene una mayor complica-
cidon y la que implica un mayor numero de
procesos: su fabricacion es, junto con la del
calzado, la mas compleja de la industria de
la moda”, senala el experto. “Cuando haces
sourcing en denim hay que dirigirse a facto-
rias especializadas y conocer sus capacidades
técnicas”, senala Farias.

De la misma opinién es Oliver Meca, con-
sultor en sourcing. “El denim es un tipo de
producto textil que necesita conocimiento
y, en su caso concreto, no sélo técnico, sino
también artistico”, explica. Las empresas
especializadas en denim, por supuesto, cuen-
tan con un equipo de expertos, pero no es
habitual en los grupos de distribuciéon multi
producto. “Todos los grupos quieren apostar
por el denim, pero requiere tecnicismos y
hay que saber resolver las dudas, sino aca-
ba el proyecto en fracaso”, afirma. Meca es
de la opiniéon que hay que conocerlo para
poder dar respuestas rapidas y correctas a
preguntas muy técnicas: “si un proveedor dice
que puede hacer un lavado agresivo sobre
un diez onzas, desconfia”. “Quien no tiene
conocimientos técnicos puede decir, y hacer,
cualquier barbaridad”, asegura.

Meca sefiala también, en una estrategia de
sourcing en denim la opcion de los especia-
listas no sélo es buena porque dan respues-
tas fiables, sino también porque son los que
realmente innovan.

Pero durante afios, el sector ha estado parado.
“Justo antes de la crisis textil nosotros ya ha-
biamos invertido en robots, en lasers e incluso

“La innovacion en el
denim se paré con la
deslocalizacion”, explica
Juan Gonzalez

En lejania, se

produciran los basicos
‘precocinados’, que se
terminaran en cercania

en lavados ecoldgicos, pero todo esto se pard
y dio un paso atras cuando la produccidn se
deslocaliz6 a Asia”, explica Juan Gonzalez,
de Capitan Denim. Gonzalez asegura que
la industria del denim ya era una de las mas
avanzadas antes de la crisis de modelo de la
industria textil que se produjo a finales de
los noventa.

Eljoven empresario es miembro de la segun-
da generacion de la familia fundadora de esta
empresa, cuyos origenes se situan en 1973 y
que actualmente es de las pocas fabricas de
confeccion de jeans que permanece en Espana
y probablemente la Gnica que realice el ciclo
completo, con lavados y acabados. Juan y sus
hermanos José Maria y Otoniel tomaron el
timon del negocio familiar, que mantiene una
plantilla de cincuenta trabajadores, y cuyo
core business continua siendo la confeccion
de jeans para terceros.

“Han sido diez afios de travesia en el desierto,
con meses en los que la fabrica llegd a estar
parada”, explica Gonzalez, quien sefiala que
ahora atin hay pequefios parones, aunque el
ritmo de produccion es mas fluido. El joven
empresario prefiere no hablar de relocaliza-
cion porque considera que este repunte, mas
que por un giro en las politicas de sourcing de
las marcas, se debe a la desaparicion de otros
actores. Para sobrevivir a la crisis textil en
Europa, la familia Gonzalez lanz6 su propia
marca y continu6 apostando por la diferen-
ciacion. “Competimos por valor, no pode-
mos entrar en la guerra de precios porque
tendriamos que ser precarios: luchamos con
lo que tenemos, que es una produccién local
y un tejido sostenible”, sefiala el empresario.
No obstante, tras estos anos de paron, los ex-
pertos coinciden que ha sido precisamente la
industria del denim la que mas innovaciones
tecnoldgicas ha desarrollado en los ultimos
afios con miras a sustituir procesos que hasta
ahora eran manuales, ademas de ser perjudi-
ciales para la salud de los trabajadores. Con la
incorporacion de la tecnologia, la produccion
de denim es mucho mas eficiente en el uso de
recursos naturales y ha erradicado practicas
como el bleaching, el sandblasting, el stonewash
o el spray de permanganato potasico.
“Puedes encontrar en el medio de Etiopia
una fabrica de denim totalmente automa-
tizada”, asegura Gabriel Farias. El experto
en estrategias de aprovisionamiento sostiene
que serd este subsector de la moda de los
pioneros en encarar la nueva etapa de la neo
relocalizacion, donde la personalizacion sera
estratégica. Segun Farias, la cadena del denim
tiene ya un grado de automatizacion y digita-
lizacion que lo posiciona a la vanguardia del
conjunto de la industria de la moda.

Hasta ahora, los retailers han comprado en
lejania, tanto prendas basicas como moda,
pero el ecommerce ha cambiado estas reglas y
ahora el aprovisionamiento cambia de nuevo
sumodelo apoyandose en la digitalizacion. La
tecnologia se orienta a dar mayor rapidez y

flexibilidad en la cadena de suministro, con el
objetivo de reducir al maximo los stocks. En
este sentido, Farias considera que los basicos
continuaran realizandose en lejania, pero los
acabados que sumen disefio y valor a la pren-
da, se ejecutaran en proximidad. “De Asia o
Africa vendra a los mercados de consumo
un producto basico en modo precocinado,
que se rematara lo mas cerca posible de los
centros logisticos para su distribucién o de
los puntos de venta, incluso dentro de los
puntos de venta”, explica.

El denim también es, en la actualidad, el
subsector de la moda que mas ha avanzado
en producto. Segtin Oliver Meca, son el resto
de subsectores los que estan realmente en
punto muerto. “En el punto esta todo aun
por inventar; en plana, continuan utilizan-
dose aun los mismos telares convencionales
de calada, donde lo mas complejo contintia
siendo hacer un jacquard, pero, en cambio, al
denim se le esta dando mil vueltas™, afirma.
Eldirector general de Denim Premiére Vision
sostiene que el fast fashion o la moda de-
portiva, en definitiva, mas alla de ser nuevos
competidores para la industria del denim,
son “generadores de oportunidades”. Segin
Olearo, cada vez hay mas innovacion tecno-
l6gica para mejorar los procesos creativos
y de fabricacién en la industria del denim,
especialmente en lo que respecta a la sus-
tentabilidad, como nuevas formas de lavar
con menos agua gracias a la tecnologia laser
o los lavados con ozono.

En este sentido, el ejecutivo apunta que cada
vez seran mas habituales las colaboraciones
entre marcas y proveedores industriales para
integrar la tecnologia en los productos de
moda, y especialmente en los articulos de
denim a través de dispositivos y tecnologias
conectados. “Ejemplo de ello son las ultimas
colaboraciones que se han coordinado entre
diferentes segmentos de las industrias de la
moda o su cruce con otros sectores econoé-
micos, ya sea en materia de sustentabilidad o
en el desarrollo de nuevos productos, como
la chaqueta conectada hecha por Google y
Levi’s”, apunta.

NUEVAS COMPANIAS, NUEVA INDUSTRIA

“A pesar de no producir un articulo de lujo,
la industria del denim tiene gran complejidad
y es la tnica con una cadena de valor cuyos
actores van todos tomados de la mano, desde
el tejedor, al confeccionista y al fabricante
de maquinaria”, asegura Oliver Meca. La
presién por la sustentabilidad ha forzado
este vinculo, a la vez que ha contribuido
a tecnificar la industria, sustituyendo con
magquinaria de tltima generacion procesos
tradicionales y que hasta ahora se realizaban
de manera manual. No sélo en denim, sino en
el conjunto de la industria textil, la sustenta-
bilidad esta siendo el principal acelerador de
la innovacidén en materias primas y procesos.
En septiembre de 2018, El Corte Inglés or-

IU FRANGQUESA
Companion Denim

“Hay consumidores que son amantes
del denimy estan enganchados a él”

JUAN GONZALEZ
Capitéan Denim

“Justo antes de la crisis textil
nosotros ya habiamos invertido
en robots”

OLIVER MECA
Consultor en‘sourcing’

“En el denim, la madre del cordero son
los acabados y los lavados”

PAGINA 39



PAGINA 40

Companion Denim

El textil avanza hacia el
diseiio personalizado y
la produccion artesanal
a pequeiia escala

ganizod la novena edicion de Ecoencuentro,
donde participaron el tejedor Evlox, el grupo
de denim G-Star y el fabricante de tecnologia
Jeanologia. El denominador comun de la
jornada fue buscar una industria que redujera
al minimo su impacto medioambiental y se
acercara hacia la circularidad.

La holandesa G-Star, por ejemplo, ha dado
una nueva vuelta de tuerca a la sustentabi-
lidad en busca del desarrollo de una indus-
tria circular. El pasado febrero, la empresa
lanzé los jeans mas sustentables que permite
la industria en la actualidad, elaborados en
algoddn organico, con una técnica de tintado
en indigo lo mas limpia posible y con botones
eco (que evitan el uso de productos quimicos,
como la galvanoplastica). En el disefio de
la prenda se eliminaron los remaches y los
cierres porque son dificiles de reciclar una
vez se desecha la pieza. Para certificar todo
el esfuerzo, G-Star sometio estos jeans a los
estandares del Instituto de Innovacion Cradle
to Cradle, que le otorgo la calificacién mas
alta. Para la elaboracién de esta prenda, la
companiia ha dedicado dos afios en diseccio-
nar cada uno de los procesos industriales de
la cadena del denim y en aplicar en cada uno
de ellos las mejores practicas en sustentabi-
lidad. El objetivo final es que estas prendas
que hoy son vistas como una excentricidad
en los proximos meses sean el nuevo normal

de la industria.

En la jornada Ecoencuentro también participo
Maria Blanes, directora de ID+i del Instituto
Tecnologico de Innovacién Textil (Aitex),
quien apunté que, a pesar de la buena dina-
mica que el sector textil lleva en sustentabili-
dad, “presenta una serie de limitaciones que
s6lo la innovacion y la investigacion pueden
mejorar”. En este sentido, Blanes apunt6 que
el sector debe continuar haciendo hincapié
en la creatividad, pero también avanzar ha-
cia el disefio personalizado y la produccion
artesanal a pequefia escala.

En esta linea se encuentra el emprendedor
catalan Iu Franquesa. En 2012, Franquesa
puso en marcha su propio negocio, Compa-
nion Denim, de jeans personalizados. “Los
primeros afos fueron de aprendizaje, de ha-
cer pruebas, tenia experiencia en el disefio,
pero no en la parte mas fisica del negocio”,
explica. Un afio después, lanzo6 la marca y fue
ampliando su equipo, que ahora componen
siete personas. Companion Denim cuenta
ahora con dos lineas, una de sastreria y otra
de coleccion, que exporta a Suiza, Alemania,
China yTaiwan. “Me muevo en un nicho muy
pequefio, pero que crece”, asegura y senala
que surgen numerosas marcas de denim, que
trabajan el Zeritage, que buscan la imagen
mas raw, mas clasica a través de maquinaria
antigua y técnicas tradicionales de tintado,
tejeduria y acabados.

Franquesa estudio diseno textil y moda, y
explica que siempre tuvo interés por la moda
y el denim, un sector al que se siente vincu-
lado desde pequefnio porque sus padres te-
nian una lavanderia industrial que trabajaba
para grandes grupos del sector, como Levi’s.
“Tengo el denim en el ADN”, asegura. “Hay
consumidores que son amantes del denim y
que lo conocen y que estan enganchados a

Por unos ‘momotaros’
han llegado a pagarse
2.000 ddlares, aunque
su precio es de 300

é1”, sostiene. “Esta es una prenda que hay
que conocerla, que tiene una historia rica y
compleja, que la entronca con los mineros,
con la ropa de trabajo, de ruptura social y
es simbolo de autenticidad, de subcultura”,
sefala Franquesa. Segun el joven empresario,
el denim, a diferencia de otras prendas, es un
producto que tiene evolucion historica, que
aporta mucho valor. “Una camiseta no tiene
este poso”, apunta. “En el denim hay mucha
simbologia, sélo con el envejecimiento que
se le de a un tejido hay un reflejo de un tipo
determinado de estilo de vida”, subraya.

La apuesta de Franquesa empieza a ser bas-
tante habitual en el negocio del denim. El
interés de las nuevas generaciones de con-
sumidores por saber de donde proceden las
prendas esta haciendo aflorar una serie de
negocios que dos décadas atras hubieran
sido impensables. Companion Denim, asi
como otras companias de costura en denim,
beben de Momotaro Jeans, una marca japo-
nesa fundada en 2006 en la localidad costera
de Kojima y que se ha convertido en una
firma de culto para los amantes del denim.
Por unos momotaros pueden llegar a pagarse
hasta 2.000 dolares, aunque su precio medio
ronda los 300 doélares. Como si se tratara de
un buen vino, de estos jeans los entendidos
en la materia aprecian, ante todo, el made in
Fapan. La quintaesencia del American way of

Las marcas llevan

a la tienda tecnologia
laser para personalizar
los acabados

life se paga a precio de oro cuando los japone-
ses elaboran el denim con telares antiguos y
utilizando técnicas tradicionales para tintar el
hilo con indigo. En esta misma linea se sitian
también otras marcas niponas como Kapital
o Wharehouse. Momotaro es quizas la mas
popular de este segmento, que roza el lujo.
La empresa cuenta ya con su propia red de
tiendas en Japon y algunos establecimientos
en Estados Unidos, en ciudades como Nueva
York, Chicago, Seattle y Los Angeles.

De hecho, el conjunto del segmento premium,
donde se alinean la mayoria de las marcas de
denim del mundo, esta focalizando toda la
inversion en los acabados y en el disefio per-
sonalizado. Asi, a pesar de que hay innovacion
en cada una de las fases de la cadena de valor,
donde mas se esta pisando el acelerador es en
la fase final, la de los acabados. Este tltimo
proceso, segun explica el experto en sourcing
Oliver Meca, es en la actualidad “la madre del
cordero” de la industria del denim porque es
la que une la industria con el consumidor y
permite jugar la carta de la personalizacion.
Pepe Jeans fue uno de los pioneros en esta
linea. A finales de 2013, la compania puso
en marcha su nuevo concepto de retail en la
tienda que tiene en la calle Claudio Coello de
Madrid e introdujo un sistema de customiza-
cion de prendas de denim para clientes. Asi, en
la tienda, los clientes tienen a su disposicion

un experto en denim para elegir detalles y
acabados para la prenda. Un afio después, la
empresa fue mas alla e introdujo en el punto
de venta la tecnologia Nano Laser de Jeano-
logia para acentuar ain mas la personaliza-
cion de la prenda. Con este sistema, se lleva a
tienda la pesada maquinaria de los acabados.
De esta manera, el cliente selecciona un di-
sefio y la maquina lo traspasa a la prenda en
menos de un minuto. Otras marcas que han
incorporado esta tecnologia a sus puntos de
venta son Armani Jeans, Brax o Puma.

Levi Strauss ha dado un paso mas alla. Su
laboratorio de innovacidon Eureka, al que la
empresa estadounidense ha destinado en los
ultimos afios gran parte de su presupuesto, ha
sido el artifice de una transformacion holistica
del conjunto del negocio del grupo. De la
mano de la tecnoldgica espanola Jeanologia,
la compainia ha puesto en marcha el Project
FLX, que consiste en automatizar y digitalizar
la fase final de su cadena de valor. Con su
implantacion, que el grupo espera completar
en 2020, Levi Strauss tendra una respuesta
mas rapida al mercado, a las tendencias e in-
cluso podra desarrollar productos exclusivos
y personalizados.

Con Project FLX, el titan estadounidense
del denim reemplaza técnicas manuales por
otras automatizadas que aceleran el proceso.
Se pasara de acabar un par de jeans en dos o
tres horas a hacerlo en noventa segundos. Se
desarrollan nuevas herramientas de disefio
y de corte para que los disefiadores puedan
trabajar en creaciones que envien a los comer-
cios en forma de archivos comerciales, y que
sean facilmente escalables para su produccion
en masa. Este sistema también reduce los
plazos del zime to marker de la industria del
denim, de los mas de seis meses actuales a
tan s6lo semanas o incluso dias si se tiene

Capitan Denim

Levi Strauss esta
digitalizando su cadena
para producir ‘jeans’ en
noventa segundos

un stock de prendas sin acabar en cercania.
Por ultimo, en este sistema también entra
en juego la sustentabilidad, al prescindir de
miles de formulaciones quimicas que son
habituales en la industria. Por el momento,
la compania ha iniciado una prueba piloto
del Project FLX con una serie de proveedores
y retailers y espera irlo extendiendo en los
proximos dos anos.

El pasado agosto, el gigante estadounidense
del denim puso en marcha en Los Angeles
un pop up store con el que empezar a testar su
proyecto de hacer escalable la personalizacion
de los disefios en los jeans. La tienda, que ha
permanecido abierta hasta el 15 de octubre,
ha incorporado al establecimiento el nuevo
sistema de acabado por laser con el que di-
gitalizar el disefio y el desarrollo de acabados
en denim. Se prevé que esta herramienta esté
ya instalada en una seleccion de tiendas de
Levi’s a partir de la primavera de 2019.

Al denim le ha costado mas de una década
reengancharse al ciclo de la moda. La inno-
vacion le ha servido de puntal para regresar
a la primera plana y le viene por delante un
futuro sin nubarrones. Sin embargo, en una
industria que se renueva constantemente, los
Jjeans deberan mantener el ritmo de cambio,
creatividad, personalizacion y sustentabilidad
que exige hoy el consumidor para continuar
batiéndose en la arena de este negocio. m
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POR S. RIERA

Luis Aguiar ha sido consejero delegado de Eviox
(antes Tavex Europe) en los ultimos dos aiios,
coincidiendo con la entrada del nuevo pool

de inversores. Bajo sus riendas, el grupo ha
sentado las bases para encarar una nueva etapa.

“La relocalizacion depende
de la fluctuacion de las
divisas: si el dolar esta debll,
crece la lejania”

Luis Aguiar

Consejero en Evlox

Antes de tomar las riendas de Evlox, es-
tuvo en Tetra Pack y de Warehouse Au-
tomation. ;Es necesario conocer el textil
para moverse en él con comodidad?

Hay que conocerlo, claro. Pero no es algo
exclusivo del textil, ocurre en casi todos los
sectores. No procedo de este sector, pero si
del mundo de la empresa. En Evlox tenemos
al equipo adecuado para poder competir en el
segmento en el que queremos estar, que es el
premium y mi trabajo consiste en hacer bien
la gestion desde arriba del todo. En la empre-
sa, tenemos a un buen equipo en fabrica, en
calidad y en ventas.

La mayoria de los directivos que pilotan
las empresas del sector proceden del
mismo sector. Ser de fuera de él, ;es una

ventaja o un inconveniente?

Creo que ha sido muy bueno venir de fuera.
Cuando se entra en una compaifiia que lleva
desde 1846 ya hay profesionales en ella con
mucha experiencia y mucha trayectoria. Una
de las cosas positivas de llegar de fuera es que
a uno se le permite preguntar sobre todo y
e indagar. No hay miedo a hacer preguntas
y a poner en duda aspectos que se dan por
establecidos porque siempre se han hecho
asi. Una persona que lleve treinta afios en el
sector quiza no se haya hecho estas mismas
preguntas desde hace, precisamente, treinta
anos. Pienso que el hecho de que venga alguien
de fuera y vea que las cosas pueden hacerse
de una manera diferente es realmente bueno
para una empresa. Pero no sélo en el textil,
sino en todos los sectores.

¢Ha habido alguin proceso

o0 manera de hacer de siempre

que ha logrado cambiar?

La compania ha evolucionado en estos ultimos
afios y si que habia determinadas maneras de
hacer que hemos cambiado. Pero son pequefias
cosas, como, por ejemplo, algiin tipo de hilo
que siempre habiamos fabricado, pero que
en realidad era excesivamente caro y no tenia
mucha salida comercial, y hemos visto que
quizas seria mejor comprarlo.

¢El tamaiio importa en este negocio?

El volumen da sinergias y estas son siempre
importantes. Pero nosotros estamos en un
nicho, el premium, con una produccion de
unos quince millones de metros anuales. No
podriamos hacer los mismo siendo el doble de
grandes. Tenemos un tamafio correcto para
abordar este segmento. Uno siempre debe
saber si hay mercado para el segmento en el
que esta y, si lo hay, apostar por él con todas
las consecuencias. Pienso que es un problema
crecer saliendo de él.

Pero hay que crecer...

Si, pero si vamos hacia otros mercados de-
beriamos hacerlo con otros modelos y otras
estructuras. Pero de momento, creo que en
nuestro segmento tenemos aun recorrido. En
los dos ultimos afios, desde la entrada de los
nuevos inversores, hemos crecido. También
podemos seguir creciendo con nuestro mismo
modelo, llevandolo a otros paises. Nosotros
SOmos expertos en cercania y podemos buscar

CUATRO IDEAS

“El hecho de que venga alguien
de fuera y vea que las cosas
pueden hacerse de una manera
diferente es realmente bueno
para una empresa”.

“La rapidez hoy es muy
importante teniendo en cuenta
que hay cadenas que cambian de
coleccién cada quince dias; y la
rapidez se paga”.

“En sustentabilidad, nuestro
esfuerzo esté en obtener todos los
estandares y certificaciones, no
s6lo los genéricos, sino también los
que exige cada una de las marcas”.

“Todos quieren innovacion, tanto
el lujo como el fast fashion, pero
con precio; las empresas piden
cosas especiales, pero siempre
con la coletilla de al menor precio”.

Bajo la batuta de Luis Aguiar, la
compaiiia ha cambiado de nombre,
dejando atras el histérico Tavex
para abrir una nueva etapa bajo el
paraguas de Evlox. Este cambio
también ha supuesto poner el
contador a cero después de

unos afnos de reestructuracion:
después de que la antigua Tavex
(propiedad de Camargo Correa)
dividiera la empresa entresy
venidera el negocio de Europa

al fondo Aurelius. Tras la puesta

a punto de Aguiar, la compaiiia

ha nombrado ahora a un nuevo
consejero delegado, Jaime Lloréns,
procedente de Realia. Aguiar, por
su parte, contintia vinculado a la
empresa como consejero.

la proximidad en otros mercados. Es decir,
podriamos abrir en México una fabrica como
la que tenemos en Marruecos, pero para el
mercado estadounidense. Esto si que nos cua-
dra en nuestra estrategia.

¢Es mas facil vender para

el fast fashion o para el lujo?

Vendiendo al fasz fashion o al lujo, lo que in-
tentamos siempre es cuidar el valor porque es
el elemento indispensable con el que defender
nuestra produccion.

Pero los precios no seran los mismos...
Todos miran el céntimo, pero se trata de ofrecer
algo que es dificil que lo ofrezcan los demas. Po-
demos mantener nuestros precios en el mercado
porque podemos fabricar volimenes pequefios
que nadie mas hace. El 60% de nuestros pedi-
dos, y el 56% de nuestra facturacion, procede
de producciones con plazos de entrega de entre
siete y diez dias. En Asia, los tiempos medios
son de cuatro meses. La rapidez hoy es muy
importante teniendo en cuenta que hay cadenas
que cambian de coleccion cada quince dias.Y
la rapidez se paga.

En la balanza innovacién y precio,

¢qué prima en el negocio del denim?
Todos quieren innovacion, tanto el lujo como el
fast fashion, pero con precio. Las empresas piden
cosas especiales, como materiales reciclados,
organicos, pero siempre con la coletilla de al
menor precio. Gran parte de la inversion para
innovacion pasa por incluir acabados nuevos

y estas producciones se destinan sobre todo
a mercados como el centro de Europa, Italia
o Alemania. La innovacion, evidentemente,
también se paga y también trabajamos en el
desarrollo de nuevos acabados y para ello ne-
cesitamos invertir en tener maquinaria que
casi nadie tiene.

¢La relocalizacion ha sido una

realidad en la industria del denim?

La lejania continua siendo muy importante en
este negocio. Paises como China, Bangladesh
o Pakistan tienen industrias muy fuertes y
companias con grandes volimenes. La pro-
duccion de denim en China, no obstante,
esta ahora muy orientada al autoconsumo, al
propio mercado interior. La relocalizacion, al
final, depende de como flucttien las divisas.
Asia vende en dolares, asi que cuando el ddlar
esta débil, crece la lejania en detrimento de
la proximidad.Y a la inversa. Este afio, por
ejemplo, la produccion en Asia se ha recupe-
rado. Pero nosotros no queremos estar en la
batalla del precio y los volimenes.

La industria 4.0 es ya una realidad

en la industria de la moda.

¢Como la encara el sector del denim?
Nosotros estamos inmersos en el cambio del
sistema informatico en la empresa con el que
esperamos mejorar la trazabilidad. Hoy en dia
es una necesidad tener una vision sobre todo el
proceso.Y es ya una exigencia de los clientes.

¢La sustentabilidad exige trazabilidad?

En materia de sustentabilidad, nuestro esfuerzo
esta ahora en obtener todos los estandares y
certificaciones, no solo los genéricos, sino tam-
bién los que exige cada una de las marcas. Las
mas importantes son Global Organic Textile
Standard (Gots), Organic Cottoc Standart
(OCS) y Global Recycle Standard (GRS). No
puedes no tenerlo porque los clientes nos lo
exigen.Y nos hacen auditorias, algunos incluso
cada seis meses.

¢Por qué cree que el denim

ha sido pionero en sustentabilidad

en la industria de la moda?

Por fuerza. Solo hace falta fijarse en la gente:
casi todo el mundo lleva vaqueros.Y el volumen
mundial de produccién es muy grande. Al
margen de esto, la sustentabilidad no sdlo se
da en el textil, se impone en todos los sectores
economicos. Cuando entré en Evlox, no habia
ni algodon organico, ni producto reciclado.Y
el Better Cotton Initiative (BCI) no ha hecho
otra cosa que ir a mas.

¢Es més costoso ser sustentable?

Cuesta dinero, claro. Pero hay que hacerlo. Es
una necesidad para todos los que estamos en
el sector. Las nuevas materias primas tienen
un sobrecoste. Pero estamos hablando de un
sobrecoste de diez céntimos para tejidos que
cuestan entre dos euros y cuatro euros por
metro, con los que mas tarde se confecciona-
ran prendas a un precio de seis euros en Asia
0 catorce euros en cercania. Al final, s6lo son
unos céntimos. m
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TRES CLAVES

« Las clases sociales mas altas veian el

denim como una prenda muy alejada de su
estilo de vida: era el uniforme de trabajo de
empleos rudimentarios, simbolo de protesta 'y
perteneciente a grupos con otros principios.

« Disefiadores como Yves Saint Laurent o
Calvin Klein vieron un filén en la demanda de un
vaquero de lujo y apostaron por ello en busca
de sus valores vinculados a la juventud, la
comodidad y la funcionalidad.

« El disefio de vanguardia, como Vetements
u Off-White, también se ha aliado con el
denim, impulsandolo otra vez hacia el
segmento del lujo en la nueva era del ‘ultra
premium’.

Dellow cost’ al
lujo, el salto del
denimalas

pasarelas

POR CARMEN JUAREZ

El denim ha extendido se negocio en los ultimos
ainos cabalgando a lomos de otros dos sistemas,
el del lujo y el de la gran distribucion. En un mo-
mento en que el segmento medio, el de los gigan-
tes del denim, se estancé, la industria se apoyé
en los otros dos para acelerar su expansion. En
ambos ya habia tenido recorrido, pero ahora ha
sido el momento de pisar el acelerador.

Los gigantes del denim arrastran casi una
década de estancamiento. Pero, en cambio,
la industria ha continuado avanzando. Si no
son los grandes los que han capitalizado este
crecimiento, entonces, ¢quién ha sido?

La gran distribucion se ha hecho con gran
parte de este pastel. No son especialistas, no
compiten por precio, no se diferencian por la
composicion de su trama ni por la calidad de
sus acabados. Pero tienen precio, suficiente-
mente bajo para vestir a un basico. Entre 2012
y 2017, el segmento low cost es el segundo que
mas ha crecido en valores absolutos, con un
incremento de las ventas en 4.900 millones de
délares, segin Euromonitor International. Le
siguen los basicos, con un alza de los ingresos
en este periodo de 6.200 millones de dolares.

Culturalmente, este segmento lo tiene todo
a su favor. El denim no deja de ser un ar-
ticulo estandarte de la clase obrera, que se
abrio paso desde los puertos de las ciudades
industriales, que vistio a los trabajadores del
ferrocarril y a los buscadores de oro para,
mas tarde, ser la prenda de los granjeros del
sur de los Estados Unidos. A lo largo de su
trayectoria fue la prenda del pueblo, donde
en la actualidad continua teniendo el grueso
de su negocio. De hecho, en la batalla que
mantienen Walmart y Amazon por defender
y conquistar cuota de mercado, el denim se
ha erigido como una arma estratégica para
ambos. Los dos retailers estan utilizando el
precio sobre este elemento, junto con el de
las sneakers o las camisetas, para atraer trafi-

co. De hecho, Amazon cuenta también con
sus propias marcas de denim, Hale y Denim
Crush. Hale esta firmada ademas por Adriano
Goldschmid, un hombre fuerte del sector,
que ha estado detras del despegue de marcas
como Gap, AG Jeans o Diesel. Con motivo de
su lanzamiento, en febrero de 2018, los ana-
listas comentaron que la entrada de Amazon
en el segmento premium de denim era mas
perjudicial para Gap o Nordstrom que para
Levi Strauss. Con motivo de su lanzamiento,
un par de jeans Hale se comercializaron a 55
dolares.

Hasta ahora, sin embargo, han sido los re-
tailers los que han tomado el liderazgo en
el negocio del denim en los altimos afios.
De las ocho marcas del grupo Inditex, cinco
cuentan con linea de denim y en tres de ellas,
Pull&Bear, Bershka y Stradivarius, es parte de
su ADN. H&M, por su parte, cuenta con una
linea de denim en su marca insignia, pero dos
de las que tiene el conglomerado, Weekday y
Cheap Monday, estan especializadas en este
sector. Otros gigantes de la gran distribucion,
como Gap, Uniglo, C&A, Bestseller, Esprit o
Benetton, entre otras, tienen el denim en su
columna vertebral. Por otro lado, en el ambito
de los hipermercados, el denim también ha
sido uno de los motores de crecimiento de
sus lineas textiles.

CUANDO EL DENIM GOLPEO

LAS PUERTAS DEL LUJO

El denim fue el primero en golpear al sistema
del prét-a-porter. En la década de los sesenta
del siglo pasado, hubo una clara bifurcacion
entre las tendencias de la moda y el devenir de
la juventud, un nuevo estrato social al que la
industria se retd conquistar.Yves Saint Lau-
rent en Paris y Calvin Klein en Nueva York
fueron de los disenladores que en los setenta
se percataron de la influencia de los jeans en la
sociedad y apostaron por ellos para no perder
el rumbo de la modernidad. El disenador
francés fue el primero en subir el denim a la
pasarela, mientras que el estadounidense le
dio magnitud global a través de la publicidad.
Con ellos llegd una primera oleada de la fiebre
por los jeans de autor. Giorgio Armani desa-
rroll6 una linea especifica Armani Jeans (que
con el tiempo se uni6é a Armani Exchange) y
Versace lanz6 Versace Jeans Couture.

Con las nuevas horneadas de disenadores,
el denim consolidé su hueco en la pasarela.
Desde los italianos Dolce&Gabbana o los
canadienses DSquared2, han sido varios los
disefiadores que se han apoyado en este te-
jido y han erigido sobre €l su propuesta es-
tética. Gucci lleg6 a lanzar los Genius Jeans,
considerados aun como el par de jeans mas
caro de la historia por el libro Guiness de
los Récords. A mediados de los noventa, la
marca lanzo esta linea a un precio minimo
de 600 dolares. A finales de la década, Gucci

Yves Saint Laurent y
Calvin Klein fueron
pioneros en aportar
diseiio al denim

catapulto el precio situandolo por primera
vez por encima de los 3.000 délares. Unos
Armani Jeans, por su parte, podian llegar a
costar hasta 1.250 dolares.

Por otro lado, hubo también nombres clave
del disefio que dieron a este material una pati-
na artistica, como el tandem francés Marithé
et Frangois Girbaud o Guess by Marciano.
Pensadores como Jean Baudrillard o Gilles
Lipovetsky, dos de los que han hecho hincapié
sobre la importancia de esta prenda en el
devenir de la historia mas reciente y los feno-
menos que ha traido consigo, coincidieron en
subrayar su sello caracteristico de “simbolo
de identidad universal”.

En la actualidad, el ultra premium es ya una
categoria por si misma, que toma distancia
del premium, donde han recalado las marcas
especializadas en denim, desde un Levi’s a un
Diesel o un Replay. Ante la reticencia aun del
mercado por llamar lujo a una prenda popular
como unos jeans, la maxima categoria en la
que se le sitaa es en el ultra premium, a pesar
de ser un segmento tan o mas desarrollado
que muchos otros que componen la moda.
En esta area compiten las gamas mas altas de
Levi Strauss con las mas bajas de las marcas
de lujo. Siendo precisamente estas las que han
tomado la delantera en esta ultima década en
la transformacion estética de este mercado.
Asi, desde que Hedi Slimane transformoé la

silueta masculina enfundandola, entre otros
materiales, en denim, este material ha vuelto a
convertirse en un elemento con el que volver
a moldear la modernidad. La vanguardia ha
regresado a las pasarelas vestida de denim de
la mano de Vetements, Off-White o el disefia-
dor neoyorkino Daniel Silverstain. Por otro
lado, ha empezado a ganar terreno un nuevo
segmento de culto al denim, con elevadas
dosis de diseflo que se suman a técnicas y
patrones ancestrales. Es el caso de Kéji, la
marca que lanzo la ex responsable de compras
de Net-a-Porter (ahoraYoox Net-a-Porter),
Katie Green; pero también de Frame, ] Brand
o Acne, entre otras. A medio camino entre
la industria y la propuesta artistica, esta el
proyecto 69, que ha ido ganando popularidad
abanderando un discurso anti moda tomando
como material de trabajo el denim. Igual que
en su dia Maison Martin Margiela, detras
de 69 también hay por el momento silencio
y misterio, pero, con sede en Los Angeles,
la compaiiia funciona, ya que sus prendas
se comercializan en encuentros puntuales
y algunas celebridades, como Snoop Dogg,
Rihanna o Chloé Sevigny, las han llevado.

EVOLUCION DEL ‘ULTRA PREMIUM’

¢Donde esta el limite entre el premium y el
ultra premium? Segun Cotton Incorporated, el
liston que separa el premium de los basicos y
el low cost se sitiia en los cien ddlares. En este
segmento, los expertos consideran que con
el nombre basta, pero ¢qué ocurre cuando
el precio se dispara por encima de los 500
dolares? Para competir con el denim de gi-
gantes del lujo como Gucci, Dolce&Gabbana,
Roberto Cavalli o Armani, han empezado a
ganar terreno otro colectivo que se mueve
al margen del diseno, la moda y el foco me-
diatico, y que pone el foco de nuevo en el

Las empresas
especializadas se
han posicionado en el
segmento ‘premium’

material. Es el caso de Momotaro Jeans. A
pesar de que la marca japonesa comerciali-
za su coleccion habitual a unos 150 dolares
de media, en 2018 ha lanzado unos a 2.000
dolares. Son los jeans mas caros del mundo
fuera de la orbita de la industria del lujo. Su
precio se basa en su origen, en su produccioén
en el distrito de Kojima, uno de los clusters
historicos del denim japonés; en el algodén
que utiliza, procedente de Zimbabue, y en
un rayado singular que le otorga una teje-
dora manual mediante la técnica tate-ochi.
De estos jeans también se valora la compleja
técnica para el proceso de tefiido del hilo asi
como los remaches invisibles, sus costuras
cosidas a mano.

Sin embargo, no muy lejos del duefio de Mo-
motaro Jeans, el grupo Japan Blue, se encuen-
tra otro tejedor japonés de denim Kaihara,
uno de los mayores del pais, que evoluciona
el denim en base a la innovacion. Uno de sus
ultimos avances es, por ejemplo, un denim de
punto elastico tan cdmo como los pantalones
deportivos. Kaihara es el principal proveedor
de denim de Uniqlo, para quien elabord el
Miracle Air, un denim un 20% mas ligero
que la media, o el Ultra Stretch, para cuya
promocion se utilizaron personas practicando
yoga o bailarines. El precio medio de unos
Jeans en Uniqlo en los paises en los que esta
presente ronda 39,90 ddlares. m
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TRES CLAVES

* Entre 2013y 2017, Levi Strauss ha elevado sus
ventas sélo un 5% mientras que la divisién de
denim de VF las ha contraido un 5,5%.

 Aéropostale, American Apparel, True Religion o
Gsus han atravesado por procesos concursales
en los ultimos cinco afos.

* Los retailers American Eagle Outfitters
y Superdry han nadado a contracorriente
avanzando a doble digito.

De Levi's a Diesel,

los fitanes del ‘jean’
foman impulso

fras el bache

del athleisure’

POR S. RIERA

La crisis econdmica, el cambio de sistema en la
moda y el boom del athleisure frenaron en seco
la expansion del mercado denim, que habia deto-
nado en los sesenta con los primeros movimien-
tos contraculturales juveniles y que fue exten-
diendo su onda expansiva durante las siguientes
cinco décadas. Durante este tiempo, el auge

de este tejido en la moda ha dado pie a marcas
de magnitud global como Levi’s, Wrangler, Lee,
Guess o Diesel. Sobre ellas, se han ido forjando
grandes grupos empresariales internaciona-

les con cifras de negocio por encima de los mil
millones de ddlares, como Levi Strauss, PVH, VF
Corporation u OTB, entre otros. Ahora, tras unos
afos de paron en la expansion del negocio, todos
ellos vuelven a la carga. La irrupcién del fast
fashion en el negocio del denim y la aparicién de
nuevas generaciones de consumidores con una
nueva cultura de consumo obligan a los titanes
del sector a repensar su modelo, su producto y
su materia prima para defender su liderazgo en

este sector.

El denim es de Estados Unidos. De Levi
Strauss a Wrangler, de Lee a Calvin Klein,
los mayores actores de este mercado tienen
sus origenes en este pais. Cuna del workwear,
del urbanwear y del streetwear, la cultura es-
tadounidense ha dado pie a la explosion de
este tejido resistente, comodo y facil de lavar
exportandola a todo el mundo no sélo como
el estandarte del American way of life, sino del
conjunto del Western way of life.

Su pionero, Levi Strauss continua encabezan-
do un ranking de titanes que desde hace una
década tratan de dar con una nueva formula
con la que continuar expandiendo el negocio.
Después de un periodo de ventas estancadas,
los gigantes de este sector estan inmersos en
retomar el contacto con el consumidor y volver
a ganar protagonismo en sus armarios para
seguir extendiendo los limites de su merca-
do. En los ultimos anos, el avance global del
fast fashion (con precios mas competitivos y
productos mas basicos) les ha ganado terreno.
Tampoco les ha sido favorable un giro de las
tendencias de moda hacia el athleisure, que ha
dejado estancada durante afos la evolucion
del vaquero en un tnico modelo, el skinny.
Los resultados de las empresas en los ultimos
afios muestran con claridad este escenario.
Asi, entre 2013 y 2017, Levi Strauss ha cre-
cido solo un 5%. La divisiéon de denim de
VF Corporation, compuesta por Wrangler y
Lee, ha disminuido sus ventas un 5,5% entre
2013 y 2017. De hecho, en agosto de 2018,
la compaiiia (uno de los mayores grupos de
distribucion de moda del mundo por cifra de
negocio) decidio segregar esta area de negocio
creando un spin off independiente especifica
para el negocio del denim. El objetivo ahora
de VF pasa ahora por focalizarse en marcas
como Vans, The North Face o Timberland,
entre otras.

PVH, por su parte, duefio de Tommy Hilfiger
y Calvin Klein, ha avanzado en el ultimo quin-
quenio s6lo un 2,7%. En estos cinco ultimos
ejercicios, Abercrombie&Fitch, por su parte,
ha encogido su tamafio un 15%, llegado a
colgar en 2017 el cartel de se vende, que mas
tarde tuvo que descolgar ante la falta de in-
terés por parte del mercado. Guess, por su
parte, también ha contraido sus ingresos en
este periodo, en el que ha marcado un des-
censo del 8%.

En Europa, la evolucion ha sido similar. OTB,
propietario de Diesel, tampoco ha tenido me-
jor suerte en este ultimo quinquenio. La em-
presa de Renzo Rosso ha disminuido un 3%
sus ventas en estos ultimos cinco anos. La
también italiana Fashion Box, duefa de Re-
play, ha avanzado en cinco afios apenas un 5%.
Por otro lado, en este periodo casi sale de
escena la cadena estadounidense de moda
urbana Aéropostale, que llegd a encarar la fase
de liquidacion. El holding también estadoun-
diense Authentic Brands Group la rescatd in

LOS GIGANTES DEL DENIM

8.439 4.904 3.795

PVH Levi Strauss
Outfitters

Fuente: Elaboracién propia

American Eagle

3.493 2.667 2.364

Denim VF Gues
Corporation

Abrecrombie

Facturacién en millones de délares a cierre del Gltimo ejercicio

1.747 1.118 650

oTB Superdry Pepe Jeans

extremis de los juzgados. La cadena de moda
urbana cerrd 2013 con una cifra de negocio
de 2.090 millones de dolares y en 2016 entrd
en concurso de acreedores. Authentic Brands
Group lidero un pool de inversores que toma-
ron el control de la empresa por 250 millones
de dolares.

Este quinquenio también se ha cobrado otras
victimas como American Apparel, que rescato
de los juzgados la canadiense Gildan Acti-
vewear; True Religion, que a finales de 2017
fue rescatada de un proceso concursal, y 7 For
All Mankind, que en 2016 VF Corporation
vendi6 al grupo industrial israeli Delta Galil
en un paquete junto a Splendid y Ella Moss.
American Apparel, que intentd recomprar
en dos ocasiones su fundador y ex consejero
delegado Dov Charney sin éxito, cayo en pi-
cado hasta llegar a los juzgados poniendo fin
atoda una era en la moda. En el caso de True
Religion, que en su dia llegd a operar con 128
tiendas solo en Estados Unidos y once en el
resto del mundo, ademas de distribuir en las
principales cadenas de tiendas departamen-
tales del mercado estadounidense, termino
solicitando concurso ahogada por su deuda. La
empresa sigue en manos del fondo ToweBrook
Capital Partners.

En el extremo opuesto se situan otras com-
pafiias como American Eagle Outfitters o la
britanica Superdry, que han avanzado a doble
digito. Para la primera de ellas, estos tltimos
cinco afos han sido un periodo de bonanza.
La facturacion de la cadena estadounidense de
moda urbana ha escalado un 15% entre 2013
y 2017, mientras que la britanica la ha llegado
a duplicar hasta situarla en 872 millones de
libras esterlinas (1.134,8 millones de dolares)
en 2017. La espafola Pepe Jeans, por su parte,
también ha registrado un crecimiento a doble
digito en este ultimo quinquenio, marcando

un avance del 17%.

Pero, aunque la mayoria de grupos del sector
hayan registrado unos ultimos anos comple-
jos, empieza a perfilarse una recuperacion del
negocio en el ultimo ejercicio. Solo la division
de denim de la estadounidense VF Corpora-
tion y la italiana OTB contrajeron las ventas
en el altimo ano. En cambio, Levi Strauss las
elevo un 7,7%; PVH las increment6 un 8,3 %;
Abercrombie&Fitch, las aument6 un 5%, y
Replay, un 4,5%.

A LA ZAGA DE LOS GRANDES

Mas alla de los grandes grupos del denim, el
sector cuenta con otros actores clave, de menor
tamarfio, pero con propuestas estéticas que, a lo
largo de las tultimas décadas, han contribuido
a dar gas al negocio. Dos de estas companias
son la holandesa G-Star o la francesa Marithé
Frangois Girbaud. Se estima que la primera
situa su facturacion en torno a los 750 millo-
nes de euros, aunque hace anos que no hace
publica su cuenta de resultados. Con fuerte
presencia en Europa, la empresa aceler6 su
expansion en la primera década de los dos mil,
que mas tarde frené en seco. En Espana, por
ejemplo, el grupo avanzd a paso rapido durante
unos afios a través de franquicias, aunque en
esta ultima etapa la empresa ha paralizado su
avance. En 2016, el cantante Pharrell Williams
(popular por la cancidén Happy) entrd en su
capital con la adquisicion del 50% a BBC Ice
Cream, propietario de las marcas Billionaire
Boys Club y Ice Cream. La otra mitad de la
empresa continua a manos del empresario
holandés Jos Van Tilburg. En los tltimos diez
meses, G-Star ha perdido a dos de sus pri-
meras espadas con la salida de uno de los co
consejeros delegados, Patrick Kraaijeveld, y la
de su director creativo, Aitor Throup.
Ademas de G-Star, la moda holandesa tam-

bién ha arrojado companias de denim de cier-
to tamano, como Gsus o Garcia Jeans. No
obstante, Gsus justo sale del ultimo bache.
Tras entrar en concurso el pasado junio, su
anterior propietario, el grupo Varova Fashion,
la vendi6 por el precio simbdlico de un euro
a su fundador, Marcel van Gelderen. Gsus,
fundada en 1996, habia cambiado de manos
en 2010 y entrd en pérdidas en 2013. Garcia
Jeans, por su parte, fue fundada en Italia por
Maurizio e Isabel Garcia en 1977, aunque dos
afios después la adquiri6é un grupo holandés.
En la actualidad, la marca es propiedad del
grupo de distribucion de moda JOG, también
holandés.

Marithé et Frangois Girbaud, por su parte,
vivio su era dorada en la década de los noven-
ta, cuando se estima que llego a alcanzar una
facturacion de 400 millones de ddlares. Sin
embargo, la crisis se la llevo por delante y, en
2013, los tribunales franceses dictaminaron su
liquidaciéon. Dos anos después, sus fundado-
res, Marithé Bachellerie y Frangois Girbaud
retomaron el proyecto, pero dandole talla local
y espiritu de szart up, con la apertura de pop up
stores y un discurso vinculado a lo artistico y lo
ecologico. Sin embargo, la sombra de Marithé
Bachellerie y Francgois Girbaud en el universo
del denim es mucho mas alargada. Antes de
crear su propia marca, estuvieron detras de
Closed, que visti6 a la actriz Jennifer Beals en
la pelicula Flashdancey a la que el cineasta Jean
Luc Godard realizo varias campanas publici-
tarias. En 1990, Closed pas6 a manos de tres
empresarios alemanes: Gordon Giers, Hans
Nadler y Til Redlefsen. El afio pasado, con
motivo de su cuarenta aniversario, Francgois
Girbaud regresd a sus origenes con una co-
leccion capsula para Closed, que continua
operando con una red de 45 establecimientos
propios en Europa. m
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Levi's,al calor
deuniconode
a modernidad,
a juventud
arebeldia

NUEVA ETAPA CON CHIP BERG

«En 2017, Levi Strauss registr6

un incremento de sus ventas del
8%, el mayor crecimiento en una
década, situando su facturacién

en 4.900 millones de délares,
alcanzado la cota més elevada
desde el inicio del siglo.

« Desde 2011 pilota la compaiiia
Chip Berg, quien tomé las riendas del
grupo después de tres décadas en

la primera linea de Procter&Gamble.
Uno de los pilares de su estrategia ha
sido la puesta en marcha del Eureka
Innovation Lab en la ciudad turca de
Corlu.

* Chip Berg ha apuntalado su
estrategia méas reciente sobre el jean
femenino para combatir el athleisure.

POR MODAES

Un siglo después de que el empresario Levi
Strauss fundara la compafiia homoénima e inven-
tara los jeans, Bruce Springsteen vendié quince
millones de copias de su album Born in the USA.
La portada de aquel disco, publicado en 1984,
era un primer plano de los bolsillos Levi’s y sus
canciones, un canto amargo al American way
of life. Entonces, Levi’s, la marca insignia de la
empresa, ya tenia adheridos los elementos de
juventud, rebeldia, desafio, inconformismo y
contracultura.

Aquel emprendedor de origen aleman catapul-
t6 junto a su cuiado David Stern su negocio
al calor de la fiebre del oro de California. Para
suplir una falta de lona ante una rotura de stock,
Strauss compro6 un tejido grueso elaborado en la
ciudad francesa de Nimes, conocido como sarga
de Nimes y que termino por popularizarse como
denim. La creacién del modelo 501 se remonta
a 1890, cuando Levi Strauss empez6 a asignar
numeros a sus lotes. Aquel numero se asigno a
los primeros pantalones con costuras ribeteadas,

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE LEVI STRAUSS
Facturacion
4.681 4.904
2013 2017
Fuente: Levi Strauss

Beneficio neto

228,1 284,5

2013 2017

En millones de délares

una férmula inventada por un sastre de Nevada,
Jacob Davis, para reforzar la confeccion.
Laprenda que nacio en los muelles de San Fran-
cisco por una falta de suministro de lona para
confeccionar los pantalones de los buscadores de
oro la hicieron suya los movimientos juveniles que
explosionaron cien afios después. El Hollywood
de los cincuenta también jugd su papel en elevar
la marca a mito, vistiendo con el 501 a Marlon
Brando y James Dean en las peliculas Salvaje
y Rebelde sin causa. L.a marca ha acompanado
desde entonces la transgresion y se ha apoyado
en este trasfondo cultural para seguir ganando
magnitud global.

Con la internacionalizaciéon de su negocio, las
ventas de Levi Strauss pasaron de los 200 mi-
llones de doélares en los afios sesenta a alcanzar
los mil millones de ddlares una década después,
llegando a ser la mayor compania de moda del
mundo. La empresa vivi6 otra de sus épocas do-
radas en los afios noventa, cuando lleg6 a factu-
rar mas de 7.000 millones de dolares en 1997.
Entonces, el 40% de las ventas provenia de los
mercados internacionales. Sin embargo, a finales
de siglo XX y principios del XXI, la marca perdid
cierto brillo y las ventas iniciaron un descenso
que aun intenta contener. En este periodo, la
compaiiia cerro sus fabricas en Estados Unidos
y deslocaliz6 la produccion, y buscé un nuevo
golpe de efecto a través de la innovacion y la
diversificacion.

La familia descendiente de los fundadores de la
empresa, de Levi Strauss y de David Stern, con-
tinuaron liderando la compafiia hasta la década
de los noventa, cuando empez6 a cotizar en la
bolsa de NuevaYork. m

Denim VF, el’spin
off’ para volver

a catapultar a
WrangleryLee

EVOLUCION DE WRANGLER Y LEE

* Wrangler y Lee disminuyeron
sus ventas en los dos ultimos
ejercicios. La primera contrajo su
facturacién un 1% en 2016 y otro
1% en 2017. Lee, por su parte, las
redujo un 2% en 2016 y un 6% en
2017.

« Las otras dos marcas de esta
divisién, Rustler y Rock&Republic,
se comercializan sélo en Estados
Unidos. Rustler sélo tiene presencia
en hipermercados regionales,
mientras que Rock&Republic
opera Unicamente en las tiendas
departamentales Kohl’s.

* Los grandes almacenes son el
principal canal de distribucién de
Wranglery Lee, sobre todo en el
mercado americano.

POR MODAES

Denim VF es un spin off de VF Corporation,
uno de los mayores distribuidores de moda del
mundo. Con el proposito de centrar su negocio
en marcas como Vans, The North Face o Tim-
berland, entre otras, el grupo segregd en el verano
de 2018 su division de denim, que arrastraba dos
anos de caida de las ventas. LLa nueva compariia se
compone de dos historicos del denim en Estados
Unidos: Wrangler y Lee.

Con esta decision, VF Corporation pone fin a
una etapa, del mismo modo que también lo fue la

venta deVanity Fair, cuyas siglas le dan nombre,
en 2007. El grupo, cuyos origenes se remontan
a 1899 con la fabricacion de guantes de punto y
seda, inicio en los setenta una estrategia de creci-
miento a base de adquisiciones (que aun mantie-
ne) con la compra de Lee. Quince afnos después,
la compafiia engroso su negocio de denim con la
compra del hoélding Blue Bell, duefio entonces
de Wrangler, por 762 millones de dolares. Con
el cambio de siglo, VF reforzé esta division con
la compra de Chic, H.I.S. y Gitano.

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE LA DIVISION ‘JEANSWEAR’ DE VF CORPORATION
Facturacion Beneficio neto
2.811 2.655,3 544,9 421,9
2013 2017 2013 2017
Fuente: VF Corporation En millones de délares

Lee, fundada en 1889 en el midwest estadouni-
dense, ha acompanado a la indumentaria del pais
durante la Primera Guerra Mundial y confeccio-
no los jeans de los cowboys. En los ochenta, el 80%
de las ventas de VF las generaba esta marca tras
arrasar en el mercado con unos jeans para mujer
ajustados. Sin embargo, en los noventa, la marca
perdio fuerza tras abusar de la distribucion en el
gran consumo ¥ los outlets, dejar de innovar y
aparcar la publicidad. Le tomo entonces el re-
levo Wrangler, que en el ultimo tramo de siglo
llegd a liderar las ventas de jeans para hombre en
Estados Unidos.

Wrangler fue uno de los pilares de Blue Bell,
otra histdrica con sede en Greensboro (Carolina
del Norte), el corazon algodonero de Estados
Unidos.Y de la misma manera que Lee fue de-
terminante en la Primera Guerra Mundial, Blue
Bell lo fue en la Segunda, como proveedor de los
cuerpos militares. Blue Bell sumo6 Wrangler en
1943 a través de la adquisicion del confeccionista
de ropa de trabajo Casey Jones Company. La
firma se asoci6 desde sus inicios al rodeo, ya que
durante décadas vistio a sus principales figuras.
Con la adquisicion de Blue Bell,VF no s6lo suméo
a su portafolio Wrangler, sino que también ana-
di6 la firma de jeans Rustler y la licencia para el
Estados Unidos de Marithé et Francais Girbaud.
VF Corporation puso en marcha a finales de
2016 un plan de reordenacién de sunegocio para
acelerar su crecimiento hasta 2021. Uno de los
puntos clave de esta hoja de ruta era la reorde-
nacion de su portafolio de marcas. El denim ha
sido la unica de las areas de negocio del grupo
que ha contraido sus ventas en los dos ultimos
anos y que no ha engordado con compras. m
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PVH: paraguas de

alvin Klein y Tommy

Hilfiger, pesos
pesados deldenim
madein US’

CRECIMIENTO A DOBLE DiGITO

« Calvin Klein y Tommy Hilfiger son
en la actualidad los dos motores
del negocio del grupo PVH. El
primero aport6 en 2017 el 39% de
los ingresos de la compaiiia y, el
segundo, el 44%.

« En el Gltimo afio, las ventas de
Calvin Klein y Tommy Hilfiger
crecieron a doble digito. La primera
de ellas increment6 sus ventas un
21% (coincidiendo con el primer
afno de Raf Simons en la direccién
creativa del grupo), mientras que
Tommy Hilfiger lo hizo en un 11%.
« El tercer pilar de PVH es la
divisién Heritage Brands, donde
mantiene la gestién de tres de sus
marcas histéricas: Van Heusen,
1zod y Arrow.

POR MODAES

Con quince anos, recién rodada El lago azul, una
jovencisima Brooke Shields, fotografiada por Ri-
chard Avedon para Calvin Klein, rompid todos
los esquemas de lamoda. En los sesenta y setenta,
los jeans habian sido una prenda vinculada a la
contracultura juvenil, la musica, la rebeldia. En
los ochenta, el disefiador neoyorkino les dio otra
magnitud: los hizo seductores y rompi6 barreras
generacionales. Diez afios después, cuando el fe-
ndémeno daba sintomas de agotamiento, volvid de
nuevo a la carga, esta vez con Kate Moss y Mark

Wahlberg, fotografiados por Herb Ritts.

Calvin Klein lanzo su primera coleccion en denim
en 1978, diez afios después de arrancar su carrera,
siendo el primer disefiador de renombre en ha-
cerlo. Un afo después, se calcula que las ventas
de vaqueros de la empresa ascendieron a setenta
millones de dolares. La popularidad que adquirié
la marca le llevo a exprimir el negocio de las licen-
cias. En 2002, Phillips Van Heusen Corporation
(PVH) comprd la compaiiia por alrededor de 400
millones de ddlares, arrebatandosela a VF Cor-

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE PVH CORPORATION
Facturacion
8.216 8.439
2013 2017
Fuente: PVH Corporation

Beneficio neto

581 536

2013 2017

En millones de délares

poration, que también pujo por ella. PVH sumo
a su cartera a Tommy Hilfiger en 2010, cuando
ya era un conglomerado empresarial propietario
también de Arrow e Izod, asi como de las licencias
de Geoffrey Beene y Kenneth Cole. El grupo pagd
por la empresa 3.000 millones de délares. A pesar
de que el empresario Thomas Jacob Hilfiger habia
arrancado el negocio en base a la estética college y
Ivy League, su derivacion al denim era cuestion
de tiempo y su linea Hilfiger Denim, que el afo
pasado cambidé de nombre por Tommy Jeans,
continua siendo uno de los pilares del negocio.
Sumodelo mas emblematico fueron los carpenter
Jeans. Philips-Van Heusen situa sus origenes en
1881 en la confeccion de camisas de franela para
los mineros del carbén en la localidad de Pottsville
(Pensilvania). LLa empresa apuntald su crecimiento
enlos anos veinte del siglo XX con la introduccion
del cuello en la camisa de vestir. Aquel boom le llevod
a trasladar su oficina a Nueva York.

El negocio denim es uno de sus principales pun-
tales en la actualidad. PVH realiz6é en 2017 un
rebranding de la linea denim de Tommy Hilfiger
con miras a impulsar las ventas de esta division a
doble digito hasta 2020. Calvin Klein, por su parte,
reforzo su negocio de denim también en 2017
con el fichaje de una nueva responsable global de
diseno, la britanica Luella Bartley, cofundadora
de Hillier Bartley. El fichaje de Bartley se produjo
pocos meses después de que el disefiador belga
Raf Simons tomara las riendas de la direccion
creativa de Calvin Klein procedente de Dior.
Bajo su directiva, la marca volvio a apoyarse en
las celebridades del momento, como hiciera con
Brooke Shields décadas atras, y vistié de denim a
las Kardashian. m

utfitters,

al denim

American Eaqgle

de

‘outdoor’al
‘urbanwear’ gracias

LOS SCHOTTENSTEIN

« El actual presidente y consejero
delgado de American Eagle
Outfitters, Jay Schottenstein, es
el hijo de Jerome Schottenstein,
quien cerré la fusién entre
Schottenstein Stores y Silvermans
Menswear y tuvo la visién de
apostar por la cadena de moda
joven.

« La familia Schottenstein es
propietaria aun del 26,5% del
capital de American Eagle
Outfitters.

« El hélding de distribucién Retail
Ventures, duefio de las cadenas de
calzado Designer Shoes Warehouse
y de mobiliario y decoracién Value
City, es también propiedad de los
Schottenstein.

POR MODAES

A medio camino entre Abercrombie&Fitch y
Gap, American Eagle Outfitters saca petréleo de
un filén que se mueve entre el casual, el outdoor
y lo urbano. En las tltimas décadas, la marca
ha sabido colocar ademas el denim en su espina
dorsal, edificando una cadena de mas de un
millar de tiendas que tienen como base este
material.

American Eagle Outfitters fue la apuesta de
un retailer historico de la localidad de McKees
Rocks, en el estado de Pensilvania. L.a compa-

nia Silvermans Menswear, pilotada aun por la
familia Silverman y propietaria de la cadena
de moda para hombre Silvermans, lanzo este
nuevo formato de retail en 1977 para impulsar su
crecimiento. Con American Eagle Outfitters, los
Silverman pusieron el acento en el deporte y, en
concreto, en el outdoor. La nueva cadena surgio
como un formato multimarca para la practica
del excursionismo, la escalada o la acampada.

En los ochenta, los Silverman se aliaron con
otra familia de rezailers, los Schottenstein, para

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE AMERICAN EAGLE OUTFITTERS
Facturacion
3.305,8 3.795,5
2014 2018
Fuente: American Eagle Outfitters

Beneficio neto
82,9 2041
2014 2018
En millones de délares

dar magnitud al negocio y emprendieron la ex-
pansion de sus respectivas cadenas por todo
el territorio estadounidense. En la actualidad,
solo los Schottenstein contintian vinculados a la
empresa. A finales de la década, American Eagle
Outfitters contaba con 137 tiendas en 36 estados
y una cifra de negocio de 125 millones de ddlares.
En aquel momento, Gap llego incluso a negociar
su adquisicion. En los noventa, la empresa dio el
salto a bolsa, acelero su expansion y vird el rumbo
en su posicionamiento con mas moda y menos
deporte, e impulso sus marcas propias. La firma
pasé a competir con Gap y Abercrombie&Fitch
y gano popularidad junto a la serie Dazwson crece.
En el 2000, el grupo llegd por primera vez a los
mil millones de délares de facturacion y em-
prendio su asalto internacional. La cadena se
introdujo primero en Canada y México y, mas
adelante, empez0 a tomar posiciones en Asia,
Oriente Proximo y en Europa, donde desem-
barcd en 2014 desde Reino Unido. En 2015,
el presidente y consejero del grupo, Jay Scho-
ttenstein, presentd junto a Dov Charney una
oferta para hacerse con American Apparel que
no prospero.

En la actualidad, al frente de la marca esta Chad
Kessler, un ex ejecutivo de Abercrombie&Fitch
y Gap, que tomo las riendas hace tres afios.
La empresa cerrd 2017 con ventas de 3.795,5
millones de dolares y una red de 1.047 tiendas.
En pleno Apocalypsis Retail, American Eagle
Outfitters también ha empezado a dar vueltas a
su concepto de tienda y, a finales de 2017, puso
en marcha en Union Square, en Nueva York,
un establecimiento con lavanderia gratuita para
estudiantes y un bar con vistas a la plaza. m
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AbercrombiefFitch,

de expediciones

deportivas a modelos

en las fiendas

SOLO PARA GENTE ATRACTIVA

« Enlas décadas de los noventa y
los primeros dos mil, el presidente
de la compaiiia, Michael S.
Jeffries, aseguré que la marca
Abercrombie&Fitch estaba sélo
destinada a un publico joveny
atractivo.

« La marca reivindicaba sus ideales
estéticos a través de la selecciéon de
personal que realizaba y la plantilla
que contrataba.

* Ahora, una década después y en
pleno proceso de reestructuracion
de la empresa, Abercrombie&Fitch
propone un giro en su estrategia de
comunicaciény se enfrenta a un
lavado de cara para desvincularse
de aquella imagen de jévenes adonis
descamisados.

POR CARMEN JUAREZ

Acampada, excursion y expediciones deportivas.
Esas eran las actividades para las que estaban
destinadas las prendas de Abercrombie&Fitch
durante sus primeros afios de actividad, a finales
del siglo XIX. Alo largo de su trayectoria, la em-
presa ha ido transformandose, tanto en la oferta
de productos como en su imagen corporativa.
Mas de un siglo después, la compania encara su
ultima reestructuracion.

Abercrombie&Fitch gan6 magnitud global en
las ultimas décadas por desmarcarse con un con-

cepto de retail particular y por la imagen de sus
vendedores modelo, chicos y chicas con cuerpos
perfectos que esperaban en la puerta de sus tien-
das ala caza de compradores. Sin embargo, una
vez agotado este modelo, la compania trabaja en
virar su rumbo con un cambio de imagen mas
moderada para abordar a una nueva generacion
de consumidores.

La compaiiia naci6 en 1892 a través de la aso-
ciacion formada por David Abercrombie y Ezra
Fitch. Fue durante esa época cuando numero-

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE ABERCROMBIEEFITCH
Facturacion
4.116,9 3.492,7
2013 2017
Fuente: Abercrombie&Fitch

Beneficio neto
54,6 7
2013 2017
En millones de délares

sas personalidades famosas de Estados Unidos
vestian con prendas de la marca, entre ellos el
presidente Roosevelt, que visitaba las tiendas de
la compaiiia antes de sus viajes a Africa. La unién
entre Fitch y Abercrombie no durd, y en 1907
Abercrombie vendid su parte de la compaiiia a su
socio para volver a fabricar productos de mujer
bajo otra marca. Los problemas se originaron por
falta de entendimiento entre ambos empresarios:
Abercrombie era mas conservador que Fitch,
que creia que el futuro de la compaiiia pasaba
por la expansion internacional y ampliar la gama
de productos.

Abercrombie&Fitch avanz6 en el mercado esta-
dounidense, hasta finales de los setenta, cuando
quebro. Diez afios después, el grupoThe Limited
(ahora L Brands, duefo de Victoria’s Secret),
adquirio la empresa para resucitar la marca y a
finales de los noventa la saco al parqué. Llegd
entonces la edad de oro de Abercrombie&Fitch.
A principios de los afios 2000, la empresa con-
centro su expansion en grandes flagship stores de
hasta 2.000 metros cuadrados de superficie, y
supero por primera vez la barrera de los 3.500
millones de dolares. En 2006, Abercrombie&-
Fitch dio el salto internacional. Tras décadas de
intenso crecimiento, el modelo comenzo a ago-
tarse en los ultimos afios: s6lo en 2016, el grupo
desplom¢ su su beneficio un 88%. La empresa
inici6 entonces una profunda reestructuracion
de sunegocio y llego a tantear su venta en 2017,
aunque finalmente la canceld. En el marco de
este plan, la empresa también ha dejado atras su
vieja estrategia de comunicacion, focalizada en los
wasp clasicos, para seducir a la nueva generacion
de consumidores millennials. m

Guess,0 como

realidad el sueno
americano de lo
hermanos Marciano

se hizo

MAS ALLA DE LA MODA

* En 1984, Guess empez6 a
diversificar creando su propia
marca de relojes y lanzando

una linea para nifios llamada

Baby Guess que continta
comercializdndose.

« La empresa también hizo su
incursién en ropa para el hogar

a principios de la década de los
noventa, con una coleccién de
sébanas y toallas. Sin embargo, con
el tiempo, paralizé su continuidad
por la caida de las ventas del grupo.
» En 2004, la compaiiia creé una
nueva marca bajo el paraguas de
Guess, Marciano (hoy renombrada
Marciano Los Angeles), y en 2009
lanz6 otra nueva linea, G by Guess.

POR CARMEN JUAREZ

“Creo que he encontrado nuestro nombre:
adivina”. Maurice Marciano comenzo a arro-
jar ideas hasta que George, su hermano, le
aclard que estaba pensando en Guess (adivina,
en espanol). Asi nacio la compaiia de moda
urbana, en 1981 de la mano de los hermanos
Maurice, Paul, Georges y Armand Marciano.
Con la idea bajo el brazo y con el objetivo de
redefinir el denim, los hermanos Marciano
abandonaron Francia en busca del sueno
americano y se fueron establecieron en Ca-

lifornia. Su disefo inicial fueron los jeans
lavados, muy ajustados, y de un color mas
suave de los que habia en el mercado, a los
que nombraron Marilyn. George se coloco al
frente de la empresa, mientras que Maurice
desarrollaba el producto, y Armand y Paul
estaban a cargo de la distribucion y publici-
dad, respectivamente.

El grupo de grandes almacenes Bloomingda-
le’s fue el primero en distribuir los productos
de Guess, encargando dos docenas de pan-

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE GUESS
Facturacion
2.569,8 2.363,7
2014 2018
Fuente: Guess

Beneficio neto
2226 65,2
2014 2018
En millones de délares

talones que se agotaron en varias horas. En
los anos ochenta, la empresa fue una de las
companias de jeans mas populares a escala
mundial. La publicidad seductora, protago-
nizada por las modelos mas populares de su
época como Claudia Schiffer, Eva Herzigova
o Valeria Mazza, contribuy6 a la expansion
de Guess en el mercado y en los armarios
de los jovenes. El momento mas dulce de la
compania lleg6 en la primera década de los
2000, cuando las acciones de Guess, que salid
abolsa en 1996, rozaron los 57 dolares (ahora
se situan en 22 dolares).

Casi a cuenta gotas, los hermanos Marciano
han ido saliendo de la compania uno a uno.
El primero en abandonar Guess fue Geor-
ges Marciano, en 1993, cuando no estaba
de acuerdo con el plan de expansidon que el
resto de sus hermanos queria llevar a cabo, y
termino vendiéndoles su parte. Armand, por
su parte, abandono el grupo una década mas
tarde,y en 2007 Maurice renuncio a su pues-
to de consejero delegado para asumir el cargo
de presidente no ejecutivo de la compaiiia,
y dejando a Paul Marciano como presiden-
te ejecutivo y director creativo. Este ultimo
también abandono el grupo el afio pasado.
Después de seis anos a la baja, el plan de
reorganizacién de Guess ha comenzado a
dar sus frutos, traduciéndose en una mejora
de la rentabilidad y el regreso a la senda del
crecimiento. El grupo cerro el ejercicio 2017
con un beneficio de 58,4 millones de dolares,
un 50% mas que el afio anterior. Las ventas
del Guess también evolucionaron al alza, con
un crecimiento del 7,9%. m
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Superdry, el sello
‘brifish’ del denim

le robamercado
al’'made in US’

ESTRATEGIA DE EXPANSION

« La empresa continué con su
expansion internacional el pasado
ejercicio, sobre todo con el
lanzamiento de su plataforma de
ecommerce en Estados Unidos

y Suiza, ademas del creciente
desarrollo en el mercado chino.

« La compaiiia ha centralizado en
Espafia su negocio en el suroeste de
Europa y ha colocado en manos de
su filial ibérica las operaciones de la
empresa en el mercado francés.

« A principios de 2018, el cofundador
de Superdry, Jualian Dunkerton,
decidié dar un paso al lado y

salir de la gestion diaria, aunque

se mantiene en el capital de la
compaiiia.

POR CARMEN JUAREZ

El denim también encaja en el estilo British.
Fusion entre el vintage norteamericano, un
imaginario grafico japonés y la moda bri-
tanica. asi se define a si misma Superdry.
La compaiiia tiene sus origenes en 1985,
cuando Julian Dunkerton puso en marcha
junto con un socio la tienda multimarca
Cult Clothing, especializada en prendas
de denim. Los emprendedores comenzaron
su andadura en la localidad britanica de
Cheltenham, aunque se expandieron por

otras ciudades del pais, muchas de ellas
universitarias.

En 2003, con casi dos décadas en el mer-
cado, Julian Dunkerton se alié con el dise-
nador James Holder, impulsor de la marca
Bench, para desarrollar y crear una nueva
firma especializada en denim: asi nacioé Su-
perdry. Un afio maés tarde, abrid su capital
al inversor Theo Karpathios, lo que le dio el
pulmoén necesario para iniciar su expansion
internacional.

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE SUPERDRY
Facturacion
430,9 872
2014 2018
Fuente: Superdry

Beneficio neto
27,4 50,7
2014 2018
En millones de libras esterlinas

Tras 33 anos de trayectoria, Superdry dio
el salto a bolsa en 2011. En paralelo, el
grupo continu6 impulsando su expansion
internacional y tomando cada vez mayor
control del negocio, con la compra de sus
distribuidores en Francia, Bélgica, Holanda
y Luxemburgo y la apertura de flagship stores.
Debido al crecimiento de la empresa y al
empezar a ser mas reconocida que su matriz,
Cult Clothing, en 2012 la compaiiia tomo
la decisidon de cambiar el nombre de sus
tiendas Cult a Superdry.

En 2015, tras completar la toma de control
de su negocio en Europa, el grupo dio un
salto adelante en Estados Unidos y China.
En el mercado estadounidense, el grupo
adquirié el 100% de su negocio en el pais,
mientras geu en China constituyd una joint
venture a 10 anos con Trendy International
Group, un grupo de retail local, para im-
pulsar su desarrollo con tiendas.

En marzo de 2018, Dunkerton, cofunda-
dor de la empresa, anuncid su decision de
abandonar la compania para dedicarse a
proyectos benéficos,. En enero, el empre-
sario ya vendid el pasado enero mas de un
millén de acciones de Superdry, aunque
continua siendo el accionista mayoritario.
Los productos de Superdry se distribuyen
en mas de 157 paises del mundo a través
de tiendas propias y canal multimarca.
Ademas, en los ultimos afios, la empresa
ha ido diversificando su oferta afiadiendo
una colecciéon de moda deportiva y otra
con prendas destinadas exclusivamente
a la practica del snowboard. m

Diesel,lavoz
del’'made inltaly’
sale a la conquista
del terrtorio denim

SOLO PARA VALIENTES

« El nombre de Diesel proviene de
lairrupcién de este combustible en
Italia. Un nombre sin traduccién,
entendible en todos los paises y
pensado para no crear fronteras.
*En 2002, y a partir del boom de
Diesel, el empresario italiano Renzo
Rosso fund6 OTB Group (Only The
Brave) y se hizo con marcas de
disefiador como Maison Margiela,
Marni o Viktor&Rof. Sin embargo, la
compaiiia ha frenado su expansién
en los ultimos ejercicios.

« Diesel fich6 a finales de 2017 al
hasta entonces director general de
Bershka, Marco Agnolin, como nuevo
consejero delegado. Agnolin contaba
con una trayectoria de 17 afios en
Inditex.

POR CARMEN JUAREZ

Con quince afios, en una granja a las afueras de
Molvena (Italia) Renzo Rosso, hijo de agriculto-
res, cred sus primeros pantalones con la maquina
de coser de sumadre: un par de jeans de campana
de talle bajo. Era la década de los cincuenta y
Levi Strauss comenzaba a ser muy conocida en
Estados Unidos. Pronto, las creaciones de Rosso
se hicieron populares entre su circulo de amigos,
y empez0 a vender jeans en la escuela por 3.500
liras. Unos afios mas tarde, cuando Rosso tra-
bajaba como gerente de produccion de Moltex,

un fabricante de ropa para companias italianas,
decidi6 abandonar para crear su propia marca
de productos de denim. El director de Grupo
Genius, matriz de Moltex y propietario de otras
marcas como Replay, convencié a Rosso de que
se quedara con un 40% de Moltex y ademas
crearon en conjunto la sociedad Diesel.

Durante los afios noventa, Diesel consolidé su
actividad en los mercados internacionales. En
2002 la compaiiia facturaba alrededor de 780
millones de dolares, y el 85% de las ventas pro-

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE OTB
Facturacion
1.570 1.5620
2013 2017
Fuente: OTB

Beneficio neto
3,9 38
2013 2017
En millones de euros

cedian de fuera de Italia. El posicionamiento de
precios de Diesel siempre ha sido mas alto que
las otras marcas que operan con denim, como
Gap o Abercrombie&Fitch.

El New York Times estim6 en un articulo publi-
cado en 2013 que Diesel habia vendido mas de
100.000 millones de jeans desde 1978. Sin em-
bargo, en la actualidad la compatfiia ha empezado
a perder gas: el grupo OTB, matriz de Diesel,
cerrd el ultimo ejercicio fiscal con un resultado
neto de 3,8 millones de euros, un 21 % menos que
el afio anterior. La facturacion de la compania
también cayo otro 3,8%. Aun asi, Rosso se ha
propuesto dar un giro a Diesel para reconvertir
la marca. Una de las ultimas acciones fue el fi-
chaje de Nicola Formichetti, quien fuera estilista
de Lady Gaga para pilotar el area creativa. “En
los afios noventa, tener unos jeans Diesel era lo
mas chévere, y yo quiero restaurar eso”, explico
Rosso. “Ese es mi objetivo: devolver a la marca
aquella frescura”

Unos afios después de crear la compania, cuando
habia iniciado su expansion en diferentes mer-
cados, Rosso decidio desvincularse de sus socios
para obtener completa libertad creativa y adqui-
rid la totalidad de las acciones. A lo largo de los
afos, Rosso ha posicionado Diesel como uno
de los operadores mas importantes de moda
urbana. En la actualidad, Diesel cuenta con tres
lineas de producto: Diesel, Diesel Black Gold
y Diesel Kid. Diesel también se ha adentrado
en otros sectores para diversificar la marca. La
compaiiia cuenta con licencias en joyeria, relo-
jeria, decoracion y ha patrocinado actividades
deportivas automovilisticas, como las carreras
de moto Grand Prix y MotoGP. m
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Pepe Jeans, el denim

con sello espanol
con origenes en
Portobello Road

EXPANSION DEL NEGOCIO

« La estrategia actual de la
compaiiia espafiola pasa por
expandirse en el mercado
Latinoamericano y, en concreto,
en México. También acelerara en
India, Indonesia y China.

* Pepe Jeans es también licenciatario
del negocio de Tommy Hilfiger y
Calvin Klein en todas las regiones
excepto Estados Unidos. Desde el
pasado agosto, el grupo espariol
también gestiona en el continente
otra de las marcas de PVH, Izod.

« Con oficinas en Barcelona, Madrid,
Amsterdam, Londres y Bombay,

la empresa concluy6 2017 con

una facturacién de 565 millones

de euros, un 2% menos que el afio
anterior.

POR CARMEN JUAREZ

Han pasado 45 anos desde que tres hermanos
de origen keniano, Nitin, Arun y Milan Shah,
crearan su primera tienda de moda en la calle
Portobello Road de Londres. Notting Hill, el
barrio cuna de la cultura pop, fue donde nacid
Pepe Jeans. Afios antes, Nitin Shah, uno de los
fundadores de la compania, estuvo trabajando
para el empresario Shantilal Parmar vendiendo
ropa de mezclilla y alli aprendio a los detalles del
negocio de la venta del denim. Los hermanos
Shah comenzaron a comercializar la marca como

hobby, en un establecimiento que sélo abria los
sabados, hasta que el negocio empezo a prosperar.
En dos afios, los hermanos Shah consiguieron
abrir varios puntos de venta en Londres, entre
ellos en la zona de venta de jeans de la ciudad,
Kensington Market, y un almacén de 2.500 me-
tros cuadrados. El nombre de la compania fue
una cuestion practica: necesitaban algo facil de
pronunciar, corto y accesible, y se les ocurrio
juntar las silabas pe-pe y, junto al apellido Jeans,
surgi6 la marca. Durante la década de los ochen-

EVOLUCION DEL NEGOCIO DE PEPE JEANS
Facturacion
481 565
2013 2017
Fuente: Pepe Jeans

Ebitda
43 -3,7
2013 2017

En millones de euros

ta, Pepe Jeans comenzo a despuntar en el resto
de mercados europeos. En 1984, la compaiiia
desembarcé en Estados Unidos con la apertura
de unas oficinas y un showroom en Los Angeles,
y ese mismo afno, Pepe Jeans entrd en Irlanda.
Gracias a campanas de publicidad protagonizadas
por famosos como Jason Prestley, Mia Goth,
Laetitia Casta, Sienna Miller, Cristiano Ronaldo,
Pepe Jeans se hizo conocida. La compania fue
la primera que saco a la venta el jean cubierto
de resina, el primer jean que no encoge e intro-
dujo una técnica de lavado en la que no se usan
productos quimicos y se reduce al minimo la
cantidad de agua.

A finales de los afios noventa, el grupo de em-
presarios espafoles que gestionaba la actividad
de la marca en el pais, Carlos Ortega y Javier
Raventos, adquirié el 90% del capital de la em-
presa a través de un management buy our (MBO).
Desde mediados de la década de los 2000, Pepe
Jeans ha recibido entradas de capital y cambios
en su accionariado. En 2005, el grupo Torreal
adquiri6 el 43% del capital de la empresa por
cincuenta millones de euros. En 2006, la empresa
consigui6 hacerse con las marcas Pepe Jeans de
todo el mundo, salvo en Estados Unidos e India,
uno de sus mercados principales. En agosto de
2010, Pepe Jeans dio entrada en su accionariado
a L Capital.En la operacion también se sumo la
gestora de capital desarrollo Arta Capital. En
diciembre de ese mismo afio el grupo tomo el
control de su negocio en India, donde opera con
casi 300 establecimientos. En 2014, tuvo lugar
la dltima operacion corporativa de la compaiiia:
Pepe Jeans fue adquirida por el fondo libanés M1
y L Capital Asia, el brazo inversor de LVMH. m

Replay, ofra ifaliana
dispuestaa
conquistar el
mercado del denim

APUESTA INTERNACIONAL

« Para afianzar su crecimiento,
Replay ha colocado como nuevo
consejero delegado a Aldo Palmeri,
un ex directivo italiano de la banca
que habia pasado también por el
grupo Benetton.

« Después de su alianza con Belle
International, Replay inicié su
desembarco en China en 2017.

Sus planes en el gigante asiatico
pasan por abrir 150 tiendas en el
pais hasta 2022. En la actualidad,
las ventas internacionales del grupo
representan el 85% de su negocio.

« Tras la entrada en China, Replay
anuncié en verano de 2018 su
aterrizaje en India de la mano de
uno de los gigantes textiles del pais,
Reliance Brands Limited.

POR CARMEN JUAREZ

En los anos setenta, el jean era la prenda universal:
no conocia de razas, sexos, ni limites. Muchos
empresarios, algunos con mas €xito que otros,
se lanzaron a crear marcas para poder quedarse
con un trozo del pastel. Uno de ellos fue Claudio
Buziol.

Con 21 anos, hijo de un sastre italiano, Buziol
empez0 a hacer camisas para la tienda de su fami-
lia. En 1978 registr6 la marca Replay con el deseo
de vender prendas casual que reinterpretaran el
espiritu estadounidense de los afios cincuen-

ta, cuando iconos como Elvis Presley, Marlon
Brando o James Dean popularizaron los jeans
a través de la gran pantalla. Tres aflos después,
se asocio con Fashion Box, especializada en la
produccion y distribucion de camisas, y en cinco
afios consiguid facturar mas de cuatro millones
de euros, y el 70% de las ventas en mercados
internacionales.

Con sede en la ciudad de Asolo (Treviso), la mis-
ma localidad donde nacieron empresas de moda
urbana como Diesel, Fashion Box, la matriz de

EVOLUCION DE LA FACTURACION DE REPLAY

219

2013

Fuente: Replay

2017

En millones de euros

Replay, lleva trabajando en el sector del denim
durante mas de treinta afios.

Desde su fundacién, Fashion Box ha desarro-
llado y mantenido su estrategia clave: vision del
producto, expansion a nuevos mercados y un
mayor control de la red de distribucion. Replay
ha dado también sus primeros pasos en el retail
con la apertura de tiendas insignia con las que
reforzar su comunicacion. Inspirada en la cone-
xion de denim con el mundo del cine y el teatro,
su flagship store en Milan es un dinamico plato
cinematografico.

Cuando Buziol muri6 en 2005 a los 47 anos, la
compania paso por un periodo de crisis del que
se termino recuperando. Replay opera en la ac-
tualidad con 111 tiendas monomarcay 44 outlets
en todo el mundo. Ademas, la compaiiia cuenta
con 136 corners en tiendas departamentales y
puntos de venta en el canal multimarca.

En 2016, Fashion Box, vendio un tercio de sus
acciones al gigante chino Belle International, uno
de los grandes grupos de distribucion en su pais y
muy especializado en el sector del calzado. Con
esta operacion salié del capital la familia Buziol.
El resto del capital esta en mano de la sociedad
Equibox Holding, de los hermanos Matteo y
Massimo Sinigaglia.

En 2018, 1a empresa se esta volcando en acelerar
en el extranjero, ademas de enfocar su estrategia
fortalecer sus operaciones en el canal online. En
este sentido, la empresa prevé que su plataforma
de ecommerce cope a finales de este ano alre-
dedor del 5% de su facturacion. La compaiiia
italiana cerro su ejercicio de 2017 con un creci-
miento del 4,5% respecto al aflo anterior hasta
alcanzar los 230 millones de euros. m
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Salsa Jeans,

apuesfa portuguesa
por el denim que dio
con el filon en el nicho

BAJO EL PARAGUAS DE SONAE

« Salsa se enmarca en la estructura
de marcas del grupo Sonae. En
2016, la compaiiia lusa de retail
cred la divisiéon Sports&Fashion,
donde la marca de vaqueros
convive con Sport Zone, Zippy, Mo,
Bergy la espafiola Losan.

« El conjunto de ensefias de
Sports&Fashion generé en 2017 una
cifra de negocio de 589 millones de
euros, un 11,7% mas que en el aiio
anterior.

» En Espafia, el segundo mercado
de Salsa por facturacién, la marca
cuenta con 26 tiendas y 84 corners
en El Corte Inglés. Para 2018, la firma
se habia marcado como objetivo
alcanzar ventas por 43 millones de
euros en el pais.

POR CARMEN JUAREZ

Una de las ultimas companias en llegar al mer-
cado global del denim es la portuguesa Salsa
Jeans. Su apuesta para avanzar en él a paso firme
y ganar terreno a los titanes del American way of
lIife fue la innovacion en el producto. La empresa
lusa se lanzo a la arena de los jeans abordando
los nichos: jeans reversibles, para embarazadas,
adelgazantes, relajados o strech. La compaiiia
inici6 su actividad dedicandose tnicamente a
los acabados textiles (lavanderia y tintoreria) y
no fue hasta 1994 cuando cre6 su propia marca

de jeans. Desde entonces, la compaiiia ha ido
creciendo en estas tres décadas hasta alcanzar 150
establecimientos, tanto propios como franquicias,
en 32 paises, ademas de alrededor de 350 corners
en tiendas departamentales. Cuatro afios después
de iniciar su actividad como fabricante de jeans,
Salsa Jeans abrio su primera tienda propia, y en
2002 entr6 en Espaiia, ahora segundo mercado
de la compaiiia, seguido de Oriente Proximo y
Francia. En la actualidad, la compafiia mantiene
su apuesta por el denim, que continta siendo la

columna vertebral de su negocio y que intenta
extender al conjunto de su coleccion, mas alla de
los pantalones. En 2018, 1a marca lanz6 también
una nueva imagen de tienda.

La compaiiia dio un vuelco a su evolucién en
2015.Con la ambicioén de impulsar su crecimien-
to, Salsa Jeans empez6 entonces a tantear al mer-
cado ala caza de un comprador. Hasta entonces,
el grupo formaba parte de la compania Irméos
Vila Nova (IVN), fundada en 1987 en Ribeirdao
(Portugal), especializado en lavado y tintura para
el sector textil. El grupo estaba controlado por la
familia Vila Nova, representada por Filipe Vila
Nova, presidente de la compaiiia. Fue entonces
cuando el gigante luso de la distribucion Sonae,
propietario también de Mo, Zippy o Losan, se
hizo con el 50% del capital de la compaiiia a
través de una participacion en IVN.

Tras aquella operacion, Sonae puso en marcha
un plan de crecimiento de Salsa Jeans, que pasaba
por inyectar cincuenta millones de euros en cinco
anos. La estrategia que la matriz ha desarrollado
en la marca hasta ahora se ha centrado en im-
pulsar su expansion en los mercados donde ya
tiene presencia, en especial, Espafia, Francia y
Oriente Proximo, ademas de en sumercado local.
Esta inversion ha servido a Salsa para poner en
marcha cincuenta tiendas y desarrollarse a través
de grandes almacenes, el comercio multimarca
e Internet.

Después de dieciséis afios en Espafia, la compa-
fiia se ha reposicionado también en el pais con
el objetivo de atraer a mas consumidores. A lo
largo de 2018, Salsa Jeans contemplaba poner en
marcha un total de ocho establecimientos en el
pais y alcanzar ventas por 43 millones de euros. m

Tennis, musculo
colombiano para
enfrar en la‘arena’
global del denim

EL DENIM EN LATINOAMERICA

 Latinoamérica es uno de los
principales hubs productivos
de jeans por su cercania con el
mercado estadounidense y por la
popularidad de esta prenda entre
sus ciudadanos.

« Brasil, México y Colombia son
dos de los mayores fabricantes
del territorio, aunque la industria
brasilefia nutre sobre todo a su
mercado interno. México, por
su parte, esta orientado ala
exportacion a Estados Unidos.

« Colombiatex, una de las principales
ferias de la regién, puso en marcha
hace unos afios Denim Day, una
jornada dedicada a la cadena
de valor de este segmento para
dinamizar esta industria.

POR MODAES

Tennis es uno de los mayores grupos de distribu-
cion de moda de Colombia, muy especializado
en el segmento del denim. Fundada en Medellin
en 1976, la compaiia mantiene una estructura
verticalizada, con sus propios centros de produc-
cién y sus propios establecimientos. A pesar de
que la empresa ha hecho del denim su bandera, la
marca que le da nombre nacio6 para hacer polos.
Los empresarios colombianos Carlos Fernandezy
José Fernando Jaramillo fueros quienes pusieron
en marcha Tennis. Actualmente, al frente de la

compaiiia esta Carla y Maria Fernandez, hijas
del primero. De hecho, con la incorporacion
de la segunda generacion, el grupo lanzé Top
Mark, una segunda cadena fast fashion de moda
femenina, un estilo mas casual y a precios mas
econdmicos.

El grupo centraliza asi su fabricacion en Colom-
bia, donde cuenta con dos fabricas propias que
emplean a mas de 700 trabajadores, la mayoria de
ellos mujeres, y en las que se realizan los procesos
de tintura, tejeduria, confeccion y lavanderia.

Sdlo las lineas de accesorios y de calzado se pro-
ducen fuera de la empresa y del pais. En 2017,
Tennis estanco sus ventas, situandolas en 163
billones de pesos (52,8 millones de ddlares). En
sus factorias, la empresa produce hasta cuatro
millones de prendas.

El grupo comercializa sus colecciones a través de
tiendas propias, franquicias y corners en tiendas
por departamento. En total, el grupo suma mas
de 120 puntos de venta solo en su mercado local.
En Colombia, la marca tiene presencia en 32
ciudades, como Bogota, Medellin, Cartagena,
Cucuta, Armenia, Manizales oYopal, entre otras.
Sin embargo, 1a red de establecimientos se extien-
de también hacia otros paises de Latinoamérica,
como Guatemala, donde tiene cinco puntos de
venta; Ecuador, donde suma ocho mas entre
Quito y Guayaquil; y en Costa Rica, donde esta
presente con dos establecimientos ubicados en
los centros comerciales Lincoln Plaza y Multi-
plaza Escazu, en San José. En los tltimos meses,
el grupo ha puesto en marcha una estrategia de
retail en base al formato pop up store. Por el mo-
mento, Tennis ha puesto en marcha seis puntos
de venta de este tipo entre la capital colombiana
y la antioquena.

Colombia cuenta también con otros grupos que
han hecho del denim su punta de lanza. Con un
concepto similar el de American Eagle Outfitters,
uno de los grandes grupos de moda del pais,
Permoda, cuenta con Koaj, una cadena de moda
urbana que tiene al jean como su comun deno-
minador. Koaj, con unas 200 tienda, es la marca
estrella de esta compaiiia, que facturd en 2016 un
total de 360.000 millones de pesos colombianos
(116,7 millones de dolares). m
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POR S. RIERA

Joao Martins cuenta con una extensa trayectoria
en el textil. Empez6 en el negocio del textil hogar

y mas tarde dio el salto a Salsa Jeans, donde lleva
trece aiios. De hecho, Martins ha pilotado la expan-
sion internacional del grupo durante este periodo.

/4

on el auge del‘athleisure’,

de repente hemos pasado
a competir con Nike,
Adidas o Lululemon”

Joao Nuno Martins
Director de expansion
global en Salsa Jeans

¢Qué elementos diferencian el denim

del resto de la industria textil?

La primera gran caracteristica propia del denim
es que es una prenda universal. Sea cual sea el
pais del mundo, en todos hay gente que viste
unos jeans. La universalidad de esta prenda
es total. En todos los paises en los que he
estado, que son bastantes, el denim es casi
omnipresente.

¢El denim es moda?

En comparacion con el resto de la industria
de la moda, el denim es un tipo de producto
que empez06 siendo un basico, pero que ha ido
convirtiéndose en un articulo de moda a medida
que empezaron a desarrollarse los lavados y los
acabados. Sin embargo, a pesar de este com-
ponente moda que ha ido ganando, el denim

continua siendo una prenda atemporal.Y esto
es algo que lo diferencia del resto del sector.

A pesar de ser una pieza universal,

¢hay prendas, siluetas o colores

que cambien de un pais a otro?

En Salsa, por ejemplo, hacemos la misma
coleccion en todos los paises, aunque si es
cierto en unos mercados hay mas acepta-
cidn por un tipo determinado de prendas
que en otros. En la silueta de la mujer, que
es nuestro fuerte, los patrones cambian de
un pais a otro y también varia la manera de
vestir las prendas. Asi, en el sur de Europa,
las mujeres, en general, buscan siluetas que
realcen las curvas.Y en Medio Oriente y en
Africa, atin mas. En el norte de Europa, en
cambio, prefieren prendas mas discretas con

las que verse mas delegadas. Se trata de ir
adaptandose a la cultura local.

¢Quién es su principal

competidor, Levi Strauss o Zara?

Nuestra competencia son las marcas de va-
queros porque cuando el consumidor piensa
en comprar un par, piensa en las ensenas es-
pecializadas en ellos. Cuando alguien busca
unos vaqueros de setenta euros, acude a una
firma que sea especialista.

¢Qué diferencia hay entre

un jean que cuesta treinta

euros y otro de setenta euros?

Creo que debe de haber diferencia, de la misma
manera que hay diferencia entre comprarse
coche barato o el mas caro. Pienso que son
dos tipos de consumo distinto.

¢Es el jean un commodity?

Intentamos que no lo sea. Quizas el mas indefi-
nido sea una commodity, el que se comercializa
en los hipermercados o el de los grupos de fasz
fashion. Pero el nuestro seguro que no. Los
vaqueros se diferencian en sus siluetas, en sus
tejidos y en sus lavados.Y trabajamos cada dia
para ofertar productos diferenciados.

¢Es este un mercado ligado al precio?

Hay una parte del mercado que si, que son
precisamente los vaqueros commodity, de los
que hay mucha oferta. Pero también hay otro
tipo de consumidor que busca otro tipo de
prenda.Y creo incluso que pueden coexistir los

CUATRO IDEAS

“El jean ha ido convirtiéndose en
moda a medida que empezaron
a desarrollarse los lavados y los
acabados”.

“La planta joven de una tienda
departamental en Alemania
dedican ya el 35% de su espacio a
las marcas deportivas”.

“El millennial no ha dejado de
vestir jeans, sino que ha cambiado
la manera de comprary de
relacionarse con las marcas”.

“En la actualidad, empieza a ser
importante pensar una idea hoy
y lanzarla mercado en un mesy
medio como tarde”.

Joao Nuno Martins pilota desde
hace trece afos la expansion
global de Salsa Jeans, la marca
portuguesa de denim. El grupo
Sonae controla desde 2016 el 50%
de la empresa propietaria, IVN
Servicos Partilhados. Segun explica
Martins, el negocio del denim esta
en plena transformacién desde
todos los flancos: las tendencias
de moda, el time to market, la
distribucién y la comunicacion.

dos tipos de oferta en una misma calle. Puede
convivir Salsa con Primark porque no todos
los consumidores buscan solo precio cuando
compran unos jeans.

¢Qué es mas facil de vender:

un vestido a 400 euros o un

par de vaqueros a cien euros?

Sin duda, unos jeans a cien euros, siempre que
se trabaje bien la diferenciacion y el valor. En
nuestro caso, por ejemplo, nuestra fortaleza es
el fir del jean femenino. Hay muchos aspectos
técnicos detras, tanto en el tejido como en
los lavados que, al final, son los que definen
al producto. En Salsa, por ejemplo, mante-
nemos en nuestras instalaciones de Oporto
la lavanderia. Y hemos decidido hacerlo por
estrategia empresarial, para que este proceso
estuviera cerca de los equipos de disefio para
poder desarrollar nuevos productos con rapidez.

¢El athleisure ha hecho

daiio a este negocio?

Ha tenido un impacto grande, que atn sigue.
En el negocio del denim, hemos pasado a un
vaquero mucho mas elastico, tanto en hombre
como en mujer. Desde hace varios afios, el
mercado esta repleto de los vaquero pitillo e
incluso los super pitillo. Sin duda ha habido
una gran evolucion en los vaqueros y, en la
actualidad, se ha instalado como una tendencia
mas en el mercado. Y nosotros, de repente,
hemos pasado a competir con los grandes
grupos de la moda deportiva, como Nike,
Adidas o Lululemon.

¢Tan palpable es esta

nueva competencia?

Estuve hace poco en unos grandes almacenes
en Alemania. La planta joven, que hasta ahora
se habia dedicado solo a las marcas de denim,
hoy destina el 35% de su espacio a las prendas
de las firmas deportivas. El mercado ha cam-
biado en los ultimos afios en esta direccion y,
sin duda, es un reto mas que tenemos de cara
al futuro de este sector.

¢Pierde el denim interés

entre los millennial?

El consumidor joven no ha dejado de ves-
tir jeans. La principal diferencia es la forma
en que compra y en como se relaciona con
las marcas. En Salsa, el comercio online ya
supone el 14% de los ingresos totales. Y el
cambio en este sentido es radical. De la misma
manera que también lo es en el conjunto de
la comunicacion, que ahora se deriva a través
de plataformas digitales y redes sociales. La
gente, los millennial también, contintia vistiendo
vaqueros, pero se relaciona con la marca de
manera diferente.

La innovacién en denim, jvendra

de la industria o de la distribucién?

En producto, evidentemente, tendremos co-
sas nuevas e ira evolucionando. Pero la gran
diferencia, lo que realmente cambiara, es la
distribucion. Ya vemos que en Reino Unido
y Alemania el peso de las ventas de moda en
el canal online es del 20% sobre el total. En
Esparia, aun estamos en el 5%, pero el proceso

se acelera. La gran diferencia radicara en como
el consumidor cambie la manera de comprar.
Y las marcas deberan tener una estrategia
alineada con esta direccion.

¢La industria 4.0 no ha alcanzado

aun al denim?

En produccion, lo mas relevante en la actua-
lidad es el zime ro marker y este también esta
cambiando. La tecnologia evoluciona y, a dia
de hoy, empieza a ser importante pensar una
idea hoy y lanzarla al mercado en un mes y
medio como muy tarde.

¢Ha sido el auge del fast fashion

el que ha forzado al denim a acelerar

los ritmos del time to market?

Se trata de dar con el equilibrio. No preten-
demos competir con el fast fashion porque no
podemos seguir su ritmo. No podemos colocar
en el mercado todas las tendencias y tener
una rapida rotacion. Pero tampoco podemos
alejarnos de las tendencias con un producto
que el consumidor va a utilizar los proximos
tres anos.

Pero se trata de ser mas rapido...

En Salsa, tenemos en un mismo espacio un
equipo de disefio propio, un taller para rea-
lizar muestras y una lavanderia para que nos
sea muy facil desarrollar producto y testarlo
de inmediato en el mercado a través de los
medios digitales, incluso antes de que esté en
el mercado para poder lanzarlo con una mayor
seguridad. m
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» Munich Fabric Start, fundada a finales de los
noventa, fue la primera en crear un espacio
especifico para los actores de la cadena de valor
de la industria del denim.

« Bread&Butter supuso un punto de inflexién
en la organizacién de salones de moda. En
la actualidad, bajo la batuta de Zalando, se
mantiene como festival.

« Dos de los certdmenes de este sector mas
concurridos en la actualidad son Kingpins
en Amsterdam y Bangladesh Denim Expo,
en Daca.

Munich,Daca
Amsterdam,
as ofras capitales

deldenim

POR MODAES

El denim tiene también sus mecas. Al calor del
boom del denim a principios de este siglo, Mu-
nich puso en marcha la primera feria textil dedi-
cada a este material. Le tomaron el relevo Nueva
York y Paris. En moda, la irrupciéon de Bread&Bu-
tter, primero en Colonia, después en Berlin y mas
tarde en Barcelona, cambid las reglas del juego

de las ferias de moda.

Bread&Butter no sélo supuso un antes y un
después en el ambito ferial de la moda por su
organizacion, su montaje y su comunicacion,
sino que también dio relevancia industrial y
comercial al urbanwear o streetwear, un uni-
verso ajeno a los tiempos y las tendencias del
prér-a-porter, pero que hasta entonces siem-
pre presento sus colecciones junto a él. Aquel
certamen, que llegd a reunir a un millar de
expositores y a rozar los 100.000 visitantes
en su paso por Barcelona, desvel6 toda la
musculatura de este sector. Sin embargo, la
propia idiosincrasia de este negocio, que vive
al margen de las campafas otofio-invierno y
primavera-verano, y que mantiene una co-
municacion directa con sus consumidores,
agotd el mismo concepto de feria. De hecho,
palpando su estancamiento, el fundador de
Bread&Butter, Karl Heinz Miiller, vendié la

feria a la plataforma de ecommerce Zalando en
2015. Un afio después, su nuevo duefio dio un
vuelco al concepto abriéndola al publico final
y apostando en Berlin por un festival de moda,
gastronomia y musica. Como feria profesional,
nadie tomo¢ el relevo a Bread&Butter. A pesar
del ruido que genero en la primera década de
los dosmil, la feria simplemente desaparecio.
Tras su punto y final, su oferta se distribuyo
en otros certamenes o, simplemente, dejo de
participar en eventos feriales. No obstante, los
gigantes del sector se reubicaron o bien en Pre-
mium Berlin o bien en Pitti Uomo. Barcelona
hizo un intento por recuperar el esplendor que
tuvo Bread&Butter en la ciudad y lanz6 The
Brandery, anticipandose incluso a la formula
de festival que mas tarde tomo el evento ale-
man. Sin embargo, los gigantes globales del
negocio del denim dieron la espalda al evento

de la ciudad de Barcelona.

Bread&Butter arrancé en Colonia en 2001
con un centenar de expositores, pero empezd
a tomar forma tres afios después cuando se
desplazo a Berlin. En paralelo al despegue
de este salon, también dio el pistoletazo de
salida Munich Fabric Start, una feria que en
dos décadas ha pasado de tener una influen-
cia local a competir de manera directa con
Premiére Vision, el mayor certamen textil en
Europa. Uno de los pilares sobre los que este
certamen textil tomoé forma fue Bluezone, un
area especifica para la industria del denim.
Bluezone esta considerada como la pionera
del sector y de ella surgio también la formula
de evento de dimensiones reducidas. En 2016,
el certamen coloco al frente a Panos Sofianos,
un histoérico del denim, que asumio el puesto
procedente de la direccion creativa de Tejidos
Royo, donde desarrollé proyectos con G-Star,
Tommy Hilfiger o Scotch&Soda.

En 2004 se puso en marcha en Nueva York la
feria Kingpins, un certamen textil blindado
solo a los actores del sector. Detras de King-
pins se encuentra Andrew Olah, un empresario
de larga trayectoria en la industria textil. Tras
su despegue en NuevaYork, el certamen repli-
¢6 su formula en Hong Kong y Amsterdam,
donde organiza uno de sus mayores encuen-
tros. La feria no facilita datos ni de expositores
ni de visitantes, ni siquiera se plantea como
un salén como tal sino como un punto de
encuentro de la industria. De hecho, el evento
hace bandera precisamente de su tamano y de
su voluntad de ser selectivo y exclusivo. En
general, cada convocatoria de Kingpins no
supera los ochenta expositores y se asiste bajo
invitacion directa por parte de una empresa
participante. Kingpins no s6lo rompid con los
esquemas de feria tradicional, sino que ademas
se salio del calendario convencional. Asi, mien-
tras Bluezone continuaba fiel a los tiempos
del resto de la industria textil de la mano de
Munich Fabric Start, Kingpins convocaba a
la industria a destiempo. Bien, a destiempo
para el prét-a-porter, pero no para el denim.
Si bien en otras ferias reunir a pocos actores
(expositores y visitantes) seria motivo de cierre
inmediato, en los certamenes de denim ha
sido un punto a favor. A principios de siglo, y
en plena globalizacion de la industria textil,
Bluezone y Kingpins sentaron sus bases sobre
la seleccidn de participantes y asistentes, bus-
cando el valor de la tejeduria en la innovacion
y la marca. Mas adelante, con la apuesta de
Premiére Vision de lanzar su propio certamen
de denim con fechas separadas, se puso de
manifiesto el vacio comercial que habia hasta
entonces en este segmento.

EL‘BOOM’ DE LAS

FERIAS PARA EL DENIM

El auge de Bread&Butter yel buen recibimien-
to de Kingpins y Bluezone por parte de los

titanes del denim dio pie a la aparicién de otro
certamen especifico para este sector: Denim
Premiére Vision, un spin off de la feria francesa
de tejeduria. El organizador ferial puso en
marcha este nuevo concepto de feria en 2007
con el proposito de dar visibilidad en Europa
a la industria vinculada al denim. El certamen
tomo el espiritu inicial de la feria berlinesa,
que en vez de celebrarse en un recinto ferial
al uso, arrancé en las instalaciones abando-
nadas de un antiguo aeré6dromo situado a las
afueras de Colonia. Denim Premiére Vision
echoé a andar asi en el entorno industrial de
los Docks de Paris, lejos del recinto ferial de
Nord Villepinte, donde se celebra Premiére
Vision. La feria se apoyd también en el menos
es mas de Kingpins y salt6 al calendario ferial
sin complejos como un certamen de ochenta
expositores y lo hizo en fechas también radi-
calmente diferentes.

De hecho, la primera edicidon de Denim Pre-
miére Vision reunio6 so6lo a unos cincuenta
expositores, entre tejedores, acabadores y
fabricantes de fornituras y accesorios. La ci-
fra era irrisoria si se compara con la de 800
tejedores que concentra su hermana mayor
cada seis meses en las afueras de Paris. La feria
fue ganando tamarfio hasta llegar a superar el
centenar de expositores en su paso por Barce-
lona. Mas adelante, el certamen regresé a Paris
y recuper6 su tamafo original. En cuanto a
sus expositores, el 50% de los que participan
en el salon procede de Turquia, Marruecos
y Tunez. Entre las empresas acuden a ¢él, se
encuentran Diesel, Guess, G-Star, Valentino,
Louis Vuitton, Gucci, Burberry, Yves Saint
Laurent, Mango, Hugo Boss, Massimo Dutti,
H&M, Victoria Beckham, LLa Redoute o El
Corte Inglés, entre otras.

Igual que Bread&Butter, Kingpins y Denim
Premiére Vision también han ido adaptandose

a los vaivenes de este mercado y sus actores.
En este sentido, Kingpins ha redefinido la feria
de Hong Kong reduciéndolo en un encuentro
y lleg6 a cancelar un nuevo evento en Miami a
pocos meses de su debut. Por su parte, Denim
Premiére Vision también intentd una edicion
en China, que finalmente clausuro, y tras ir de
Paris y Barcelona y regresar al poco a Paris,
plantea ahora un nuevo concepto itinerante,
con una convocatoria fija en la capital france-
sa y una movil. La proxima convocatoria del
evento sera en Londres, en las instalaciones
de la Old Truman Brewery, en East London.
Esta es una de las primeras decisiones que ha
tomado Guglielmo Olearo, el director de cer-
tamenes internacionales de Premiére Vision,
que a principios de 2018 asumio6 también la
direccidon general de Denim Premiére Vision.
En la actualidad, todos los grandes eventos
comerciales de la industria textil cuentan con
un espacio especifico. El titan del sector, In-
tertextil Shanghai, cuenta con el area Beyond
Denim, con unos 150 expositores; Texworld en
Paris retine también a unos ochenta tejedores
especificos en cada convocatoria; la londinense
Texfusion abrid también en 2018 una seccion,
e incluso Milano Unica llegd a realizar una
incursion en este ambito con Italian Denim
Makers.

Por otro lado, mas recientemente Bangladesh
tomo el relevo. La actividad industrial del
pais ha impulsado la creacion en su capital,
Daca, de Bangladesh Denim Expo. La feria,
que concentra unas sesenta empresas, esta
especializada en la confeccion de prendas va-
queras. La feria se puso en marcha en 2014 y
suma ya siete ediciones. El certamen, que se
celebra dos veces al afio, ha ido elevando sus
cifras de visitantes desde sus debut, cuando
reuni6 a 2.600 compradores. El afio pasado, la
feria supero ya el liston de los 6.000 asistentes.

También en Reino Unido, la feria de sourcing
Fashion SVDP se subi6 en 2018 a la ola del
denim con la creacidn de un area especifica.

PROYECTOS FALLIDOS

Sin embargo, no todos los intentos de poner en
marcha un certamen dedicado a la industria
del denim han llegado a buen puerto. Brea-
d&Butter intento en varias ocasiones abrir un
espacio dedicado a la industria, con tejedores,
confeccionistas y fabricantes de fornituras.
Ante el avance de Bluezone y Kingpins, la
feria de moda urbana quiso también probar
suerte en este ambito y unir a todos los actores
de la cadena.

Mas adelante, en 2016, Kingpins anunci6
trasladar su féormula a Miami para cubrir el
mercado latinoamericano. El certamen ha-
bia logrado cuajar en ciudades como Nueva
York o Amsterdam, sin peso en el mercado
textil internacional, y lo intentd también en
la capital de Florida, aunque la férmula no
llegd a cuajar. Uno de los motivos con los que
se justifico la cancelacion fue por el elevado
numero de eventos y la dificultad por con-
vocar de nuevo a los actores clave del sector.
Premieére Vision, por su parte, también intentd
llevar Denim Premiére Vision a Shanghai en
2013. Sin embargo, la formula no terminé de
asentarse. Un afno después de su lanzamiento,
la cita del certamen en China no alcanzaba la
veintena de expositores.

A raiz de la puesta en marcha de Bangladesh
Denim Expo, también arrancé en Daca otro
certamen similar, Denimandjeans.com, or-
ganizado por el grupo editorial homoénimo.
Tras varias ediciones en la capital bengali, el
certamen llevo su formula aVietnam, donde se
llegd a convocar Denimandjeans.com Vietnam
Show. No obstante, ninguno de los dos llegd
a tener continuidad. m
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TRES CLAVES

* Dos documentales, El precio de los blue jeans
y River Blue, han llevado en los Gltimos afios

el grado de contaminacién de la industria del
denim a la gran pantalla.

« La contaminacién acabé con el liderazgo de
Xintang, la capital del jean, que llegé a reunir a
10.000 factorias relacionadas con el sectory a
producir una de cada tres prendas en denim.

« Levi Strauss ha desarrollado con
Jeanologia una cadena de valor
automatizada, digitalizada y sostenible con
la que aspira a entrar en la industria 4.0.

De rios azulesy
chorros de arena al

lé§er
decada
vuelfa a

0ZONOo:una
aradar la

indusima

POR MODAES

Azules fueron los rios de Bergara y mas tarde

los de Ontinyent y, con la deslocalizacion, los de
Xintang. La industria del denim, como el conjunto
del textil, ha sido una de las mas contaminantes.
Su popularidad la puso en el punto de mira de
ONGs y consumidores, pero ahora es la propia
industria la que cambia el modelo para garantizar
su continuidad y ganar incluso eficiencia.

Entre 2011 y 2013, dos acontecimientos pu-
sieron patas arriba la industria de la moda:
Greenpeace inici6 la campana Detox, en la
que vinculo por primera vez marcas con con-
taminacion industrial, y el hundimiento del
inmueble Rana Plaza, en Daca (Bangladesh)
provoco una de las mayores catdstrofes in-
dustriales de la historia, con mas de 1.200
personas fallecidas. En el caso del denim, en
2011, la Campafia Ropa Limpia denunci las
consecuencias en la salud de los trabajadores
de practicas habituales en este sector, como el
sandblasting (el desgastado por chorro de are-
na) y el bleaching (por uso de lejia). En 2017,
el documental River Blue volvid a recordar el
elevado grado de contaminacion del conjunto
de la industria de la moda, pero la prenda
que tomo de referente para hablar de toda la
industria y, en concreto del sistema del fasz

fashion, fueros unos jeans. Cinco afios atras,
otro documental, EI precio de los blue jeans,
mostraba el terrible escenario de Xintang, la
capital del denim.

Durante aquellos dos afnos, la industria textil
se colocd en el punto de mira de ONGs por
su impacto en los recursos naturales y por
las condiciones sociales y laborales de sus
trabajadores. En la industria de los jeans, el
acento se puso sobre todo en la eficiencia de
su cadena de suministro: desde la producciéon
de algododn, su principal materia prima, a los
acabados de las prendas. Para el cultivo del
algodon necesario para la fabricacion de unos
Jeans, se estima que se precisan de 8.000 li-
tros de agua. Por otro lado, se calcula que la
superficie cultivada de algodon en el mundo
usa el 10% de los pesticidas y cerca del 25%
de los insecticidas que se utilizan al afio en

el conjunto de las plantaciones mundiales,
segun datos de la Agencia del Medioambiente
y Control de Energia de Francia (Ademe, en
sus siglas en inglés).

Este organismo constata que, para la elabora-
cion del metro y medio cuadrado de tejido que
se precisa para la elaboracion de unos jeans se
necesitan otros 2.000 litros mas de agua, se
generan trece kilos de emisiones de didxido
de carbono, medio kilo de sustancias quimicas
(sobre todo cloro) para el efecto desgastados,
y otros diez kilos de colorantes y quimicos.

EL CASO DE XINTANG

La ciudad china de Xintang, situada en la
region de Guanzhou (al sur del pais), llego a
ser conocida en todo el mundo como la capital
de los jeans. A principios de esta década, el hub
industrial en torno al denim en esta ciudad
producia aun uno de cada tres prendas de
jean que se vendian en el mundo y dos terce-
ras partes de las que se distribuian en China.
Sélo esta localidad ubicaba a unas 10.000
compaiiias relacionadas con esta industria con
una produccion anual del alrededor de 260
millones de pares de vaqueros, el equivalente
al 60% del total de la produccién denim de
Chinay el equivalente al 40% de la demanda
de Estados Unidos.

Las fabricas de la confeccion de jeans de esta
ciudad llegaron a emplear a principios de esta
década cerca de 220.000 trabajadores. Sin
embargo, a pesar del protagonismo de este
sector, a la industria de Xintang hubo un dia
que le fue realmente dificil encontrar mano de
obra por el elevado indice de contaminacion
de la zona, obligando a los empresarios a in-
crementar salarios. Un estudio de Greenpeace
de 2010 desveld en tres sitios en la cuenca del
rio en Xintang que superaban las cantidades
de plomo, cobre y cadmio que establece la
normativa china. Una muestra del lodo del
rio contenia niveles de cadmio 128 veces por
encima del limite de seguridad, y en otra, el
nivel de pH del agua era de 11,5, lejos del 7
que es considerado como neutro.

Con la crisis financiera y la deslocalizacion a
Bangladesh, junto con la nueva politica del
Gobierno chino contra la contaminacion, la
actividad industrial en Xintang languidecio.
En septiembre de 2017, el Ejecutivo de Pe-
kin empezé a hablar de transformar, cerrar
e incluso trasladar factorias para poner fin
a la contaminacion del lugar. De hecho, el
cambio iba a ser de tal magnitud que la ca-
pitalidad del jean iba a moverse de Xintang
a Huarong.

CAMBIO DE MODELO

Por ahora, la industria del denim ha sido
la Unica en el conjunto de la moda que ha
transformado su cadena de valor a favor de la
sustentabilidad. Parte de la rapidez con la que
se ha ejecutado este cambio tiene que ver con

El canal online ser3 el
impulsor de las ventas
de prendas de denim
en Asia

Jeanologia, el proyecto de la familia Silla, que
empez6 como una consultora especializada
en la mejora de procesos y sustentabilidad en
la produccion del denim y que ha terminado
siendo uno de los principales actores en la
nueva era industrial de este sector. A princi-
pios de 2018, Levi Strauss sell6 una alianza
con la compania espafola de maquinaria para
desarrollar el Project FLX, una iniciativa que
surge del laboratorio de innovacién Eureka
del gigante estadounidense para entrar en la
industria 4.0. La tecnologia no sélo permitira
a la compaiiia ser sustentable en el uso de
recursos y de energia, sino que facilitara la
digitalizacion de todo el proceso de disefio y
produccion de jeans, agilizando y flexibilizando
su cadena valor.

“El objetivo final es conseguir la total desin-
toxicacion de la industria textil”, explico En-
rique Silla, consejero delegado de Jeanologia,
con motivo de la ultima edicién de Kingpins
Amsterdam. “Las empresas podemos con-
tribuir a transformar el mundo haciendo un
uso sostenible de los recursos y aportando
soluciones para generar asi un impacto posi-
tivo”. Con una facturacion de alrededor de 45
millones de euros, la empresa cuenta con dos
fabricas y opera en cincuenta paises. En 2015,
la compaiiia abri6 su capital al fondo MCH
Private Equity, que tomo una participacion
minoritaria. Entre sus clientes se encuentran

los mayores operadores del negocio del denim,
ademas de grupos de distribucidon y cadenas
fast fashion.

El principal hito de Jeanologia reside en el
desarrollo de 5.Zero. Se trata de una serie
de procesos industriales que sustituyen a los
tradicionales y que eliminan los vertidos, el
lijado manual, el potasio permanganado, el uso
de la piedra pomez en los lavados y que erra-
dica el uso de lejia. En la ultima convocatoria
de Munich Fabric Start, Carmen Santacruz,
creativa en Jeanologia y responsable de sus
principales colecciones, seflalaba que la meta
de la compaiiia es que los 5.Zero sean un es-
tandar en la industria del denim. La empresa
espaiiola desarroll6 también un software para
medir el impacto medioambiental de las com-
panias textiles. De hecho, H&M fue una de las
primeras en trabajar con esta herramienta con
el lanzamiento de su linea Councious Denim
en 2014.

DEL FIN DEL ‘SANDBLASTING" A LA NUEVA ERA
DE OZONO Y NANOBURBUJAS

El sandblasting fue la primera de las practicas
que se elimind de la cadena de suministro. En
2010, Levi Strauss y H&M realizaron un co-
municado conjunto en el que informaban que
dejaban de utilizar el chorro de arena para bus-
car el efecto gastado en los jeans. La compaiiia
estadounidense reconocia que hay practicas
laborales para proteger a los trabajadores ante
la exposicidn al silice (un compuesto que se
encuentra en la arena y es perjudicial para la
salud) y que hasta entonces habian implantado
estandares y programas para monitorizar su
aplicacion, pero reconocian que habia fabricas
que no los aplicaban. Los acabados en laser
han sustituido con rapidez esta practica.

En cuatro afos, Jeanologia fue lanzando al
mercado una innovacion tras otras hasta sus-

tituir las cuatro practicas mas perjudiciales.
En 2011, la compania eliminé el sandblast
con Light Solutions; un afio después, supero
el lavado a la piedra, el stonewash, con Light
Stoner; en 2013, lanz6é Light Scraper para
eliminar el pulido con papel de lija, un proceso
conocido como manual scraping, y en 2014,
introdujo el laser Light PP Spray para poner
fin a la técnica del spray de permanganato
potasico (PP Spray).

Para sacar partido al laser como sustituto a la
mayor parte de los procesos de acabado del
denim que hasta ahora se realizaba de manera
manual, Jeanologia lanz6 también el sofrware
de disenio eMark. Con estas herramientas se
automatiza la manera de hacer rotos, el ljja-
do manual o de crear el efecto despuntado.
También se pone fin al uso del spay de potasio
permanganto, una practica peligrosa para la
salud de los trabajadores y que consiste en
rociar los jeans con una pistola. Los quimicos
que se disparan se convierten en micro parti-
culas que, si se inhalan con frecuencia, pueden
provocar problemas pulmonares.

Las nuevas lavadoras industriales que utiliza
la industria del denim no utilizan agua sino el
ozono del aire. Las maquinas toman el aire de
la atmoésfera y lo transforman en ozono, libe-
rando las particulas en el interior del tambor
para eliminar el exceso de indigo o reprodu-
cir el efecto de la lejia en los desgastes. Este
proceso no genera residuos, no necesita agua
ni productos quimicos y reduce el tiempo de
produccion.

Para la aplicacion de productos quimicos sobre
el tejido, el sistema e-flow de Jeanologia trans-
forma el aire del exterior en nano burbujas,
que se convierten en portadoras de estas sus-
tancias y las trasfieren a la prenda de manera
homogénea. Este proceso requiere solo el uso
de agua y no genera desechos. m
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Los diez conceptos

deldenim

GLOSARIO DEL DENIM

De donde vienen, a donde van, el color, la
simbologia, el grosor y los fendmenos sociologicos
alrededor de él. En torno a los jeans flotan multitud
de términos que aportan un significado y contexto
a su uso. Desde sus inicios, el jean ha dado que
hablar: existe un debate sobre el nacimiento

geografico del tejido, Nimes o Génova. Formo
parte de la vestimenta de los inmigrantes a Estados
Unidos, se viralizo gracias a Hollywood, tiene un
color y unas unidades de medida practicamente
tnicas. Ha formado parte de revoluciones y apoya
lalibertad. Enloqueci6 a todas las clases sociales, y

conquisto el lujo cuando los grandes disefiadores
lo subieron a las pasarelas. Es parte de la sefia de
identidad de todos los jovenes a escala mundial y
uno de los componentes de la SantisimaTrinidad
de Estados Unidos junto a las zapatillas y las
camisetas de algodon.

‘Raw denim’, el crudo

El raw es el denim sin lavar, el crudo. El tejido que procede directamente
del rollo de algodén sin haberse sometido a ninguno de los procesos
habituales de limpieza. Es un material rigido debido a los agentes
estabilizadores, ya que tienen propiedades similares al algodén, que
agregan cuerpo y estructura a la tela, lo que hace que tengan un ancho
uniforme. El jean crudo esté sin adulterar, por lo que capta los patrones
del desgaste natural, las imperfecciones y arrugas. Este tipo de pantalén
vaquero permite la personalizacién a cada usuario para que se adapte

a la forma deseada.

Blue de Genes, la ciudad de origen

La mayoria de expertos insisten en situar el inicio del material de tela
vaquera en la ciudad italiana de Génova, en el norte del pais. Alli, los
comerciantes duefios de los barcos ingleses que amarraban en el
puerto de la ciudad comenzaron a exportar este tejido a todo el mundo.
Desde entonces pasé a conocerse globalmente como Blue de Genes
(azul de Génova), una denominacién que derivo a blue jeans. El inicio de
este material se encuentra en el fustaneum, un tejido de algodén muy
resistente que se utilizé para crear prendas que soportaran las arduas
tareas de la armada de la ciudad y que se tefiian de azul indigo.

501 de Levi’s, el pantalén con mas historia

Levi Strauss dio con lo equivalente a la férmula de la Coca Cola en la
industria textil: una de las prendas mas usadas de la historia. El jean:

una sarga de algodén de trama blanca y de urdimbre azul. Con ese tejido
elaboro6 el iconico modelo de pantalén 501, que continda usandose hoy

en dia. En 1890, el modelo, que se adopté como uniforme de los vaqueros
del oeste, recibié el nimero de lote “501”. Este modelo lleva méas de 140
anos, nacié en mayo de 1873, y se puede decir que es la primera prenda de
Jean que se comercializ6. Desde entonces ha recorrido todas las épocas,
lugares, modas y cambios sociales.

‘Rebelde sin causa’, Hollywood como impulsor de modas

La popularidad de los jeans se debe a la industria del cine: su fascinacién
por el ambiente del lejano Oeste actué como vehiculo impulsor de la
venta y uso de denim en todo el mundo. La pelicula Rebelde sin causa,
protagonizada por James Dean, fue una de las causantes de este
fenémeno, al mismo tiempo que celebridades como John Wayne o Marlon
Brando, mostraron en sus peliculas la comodidad de los jeans y su cierta
connotacion indémita. Después, Hollywood, como plataforma publicitaria
de la moda, convirtié esta prenda en una de las mas deseadas a escala
mundial.

De Nimes

La ciudad francesa de Nimes fue otra de las primeras localidades en
especializarse en la fabricacién y produccién del material de mezclilla,
poco tiempo después de la italiana Génova. De ahi derivé la palabra
denim: de Nimes, que se convirtié en uno de los nombres que se usan
hoy para nombrar este material. Aun asi, los franceses, en su eterna
rivalidad con la moda italiana, nunca asumieron que el pais vecino se
otorgase la paternidad y descubrimiento de esta prenda. Los ingleses
se referian a la produccién textil de la ciudad como serge de Nimes,
pafio de denim.

Lavado a la piedra, la férmula para envejecer el vaquero

Es el método que se usa para envejecer de forma no natural el tejidode
Jean. Consiste en introducir la tela dentro de una maquinaria con un cubo
de agua junto a piedras pémez de hasta 25 centimetros junto a particulas
mas pequenas de la misma piedra. A través del movimiento de la maquina,
la piedra abrasa el tejido, que produce la aparicién de un color mas claro
en toda su superficie, ademas de en el area de las costuras. De esta
manera, se produce una decoloracién similar a la que apareceria tras el
uso prolongado del tejido. Para acelerar el proceso se puede utilizar polvo
de piedra pémez disuelto en lejia.

indigo, el color que le da nombre

Es el color del vaquero, en su primera y la mayoria de sus versiones. El
azul indigo, antiguamente denominado glasto, es uno de los tintes mas
antiguos de la humanidad: procede de la India, donde ya se usaba en el
afio 2000 a.C. Se obtiene a partir de las plantas del género de la Indigofera,
un arbusto. Durante la historia, este pigmento se ha usado para teiiir el
vendaje de las momias, dar color al barco del faraén y los pantalones de

la infanteria francesa. En la actualidad, se sintetiza de manera quimica y
se estima que se producen alrededor de 45.000 toneladas al afo de este
tinte, de las cuales el 95% se destina a teir jeans.

Fiebre del oro, el origen de la comercializacion de los jeans

Es el fenémeno social que se produjo desde 1848 hasta 1860. Una gran
cantidad de inmigrantes llegé a California en busca de dicho metal. El
fenémeno comenz6 en el pueblo de Coloma, cuando se descubrié oro en
unas minas cerca de esa localidad. Cuando la noticia se expandié por todo
el mundo, més de trescientas mil personas emigraron con la intencién

de encontrar riqueza. El aleméan Levi Strauss lleg6 al territorio a finales

del siglo XIX, y disefié un pantalén para los trabajadores de las minas. Ahi
empez6 el origen de la distribucién de los jeans.

Movimiento hippy, la revolucion

El movimiento hippy fue otro de los impulsores de la moda de los jeans. A
finales de los afios sesenta tuvo lugar el fenémeno sociolégico conocido
como la revolucién sexual. Estudiantes de universidades de todo el

mundo salieron a la calle para protestar en contra de la guerra de Vietnam,
los derechos civiles y la libertad sexual. El fenémeno derivé hacia el
movimiento hippy, y los jeans fueron la prenda que uniformé a aquellos
jovenes que se reivindicaban. Sin connotaciones de clases sociales,
género o raza, el denim se impuso como simbolo universal de las protestas
juveniles.

14 oz, la unidad de medida

Una onza es la unidad de masa que se utiliza para clasificar

el tejido denim por peso, cuanto més cantidad de onzas, méas
pesado es el denim. Una onza se traduce en 28,3 gramos, es
decir, 14 onzas se traducen como 475 gramos. Este término es

el denim més grueso, confeccionado con un 42% de cafiamo y
un 58% de algodén orgénico. Esta unidad de medida del denim,
la onza, que difiere del resto de tejidos, se debe a que en la
industria del denim se utilizan diferentes densidades de hilo para
crear distintos aspectos.
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Denim, genio y figura

NO SOLO DENIM

Mas alla del skinny, del pantaldon ancho o
los ultimos mom jeans. El denim define lo
que toca.Y de ahi, los numerosos estilos de
vaqueros que se esparcen por el mercado. Ni
el punto tienen tal variedad de suéteres ni la
plana para camiseria define tantas prendas.
Las vueltas que se le ha dado a esta prenda
agrandan su leyenda de autenticidad: s6lo
Zara ofrece en su web alrededor de doscientos
modelos de jeans para mujer con diferentes
colores, texturas, acabados, lavados o corte.

Mango, por su parte, tiene aproximadamen-
te 110 pares de jeans diferentes en su web,
mientras que H&M presenta un total de 345
referencias. Por otra parte, compaiiias espe-
cializadas en el sector del denim como Levi’s
o Pepe Jeans, tienen a la venta 232 y 130
modelos distintos de jeans, respectivamente,
a los que hay que sumar otros tantos para
hombre. Sumandole las prendas para nifio,
las marcas de moda ofrecen mas mil referen-
cias de pantalones al afio, dependiendo de

cada temporada. La mayoria de esas marcas
dividen su oferta de productos de denim con
diferentes nombres que ya forman parte del
imaginario colectivo: skinny, boyfriend, regular
o flare. Conocer el denim implica conocer sus
multiples fomulas, formas, siluetas, cajas,
piernas, bajos, abotonados, bolsillos, des-
gastados o rasgados. La complejidad de esta
industria radica en que algo tan sencillo con
su materia prima es capaz nutrir sin fin el
insaciable mercado. m

‘Boyfriend’
El nombre de los boyfriend deriva de la apariencia del propio pantalén, ya
que puede parecer que son de hombre, y no hay mucha diferencia entre
ellos. Estos jeans suelen presentar un aspecto desgastado y tener rotos
en algunas partes de la pernera, ademas presentan un corte de lineas
rectas, talle medio y estilo masculino. La parte superior del pantalén es

‘Realeased hem’

Los released hem son los pantalones que mezclan dos tonos o mas de
jean. Este tipo de pantalones se inspiran en los que se llevaban en los
anos ochenta, que combinan la mezclilla lavada con la parte mas oscura

y viceversa. La ultima versién de este tipo de pantalon se hace a partir

de reciclar materiales antiguos con tejidos nuevos y armar uno nuevo.
Ademads, al crear algunos de estos jeans también se aprovecha para sacar
fuera las costuras, deshilachar los cortes y jugar con los colores. Estos
jeans también se conoen como pantalones Frankenstein por la unién de
distintas telas.

mas holgada y aporta volumen en la cadera mientras que la zona del tobillo
es estrecha y se ajusta mas. Algunas de las primeras marcas que sacaron
al mercado este estilo de pantalén fueron Forever21, Levi’s, Gap, American
Eagle o H&M, entre otras.

‘Mom jeans’

El mom jean es la ultima forma de reinterpretar los pantalones
vaqueros. Ya se llevaron en los ochenta y noventa por las madres
de las generaciones jovenes de ahora, de ahi deriva el nombre,
pero ahora han vuelto a ponerse de moda debido a la comodidad.
Son unos jeans de tiro muy alto, ajustados a la cintura, y rectos a
medida que llegan hasta el tobillo. Suelen ser de un tono claro o
del color clasico del denim, que ayuda a alargar épticamente la
figura. Ademés, el bajo suele estar remangado para darle efecto de
pantalén pesquero.

‘Skinny jeans’

Los skinny jeans son uno de los clasicos: los pantalones ajustados y
elasticos. Es el tipo de prenda mas extendida y se caracterizan porque la
parte baja de la pierna tiene la misma anchura que la rodilla, y por tanto
definen perfectamente la silueta de quien lo lleva. Desde sus inicios, los
skinny jeans han sido un estilo de pantaldn reservado para el publico
femenino, pero desde hace unos afnos algunas cadenas han sacado a la
venta este tipo de pantalén para hombre, aunque en una versién menos
ajustada. Dentro de este tipo de jeans también se encuentran los slim,
también ajustados en las piernas pero rectos en el bajo.

Deshilachado

El deshilachado es una técnica de acabado muy comun del denim.
Consiste en cortar o rasgar sin precaucion el bajo del pantalén para

que las fibras y los hilos de la tela queden sueltos y el jean dé la
sensacién de estar inacabado. También hay algunos vaqueros que
tienen deshilachados los bordes de los bolsillos. Este acabado se puede
hacer de forma industrial, como usando una cuchilla o un cabezal de una
herramienta. Ademas, la técnica del deshilachado se puede combinar

a otros estilos de jean como cortar el bajo de forma irregular para que
tenga diferente longitud.

Campana

El pantalén de campana, o flare, fue desterrado por los skinny pero hoy
vuelve a ser tendencia. Se trata de un modelo de tiro medio ligeramente
ajustado por encima de la rodillay que se abre abajo. Este tipo de pantalén
aporta equilibrio al cuerpo y da proporcién a la silueta. La pernera es muy
ancha, y suele cubrir todo el pie, sin dejar que éste se vea. Dentro del
concepto de pantalén de campana, existen mas opciones diferentes: mas
ancho por abajo, de elefante, o bootcut. El origen de esta tendencia esta
en los anos sesenta y principios de los setenta, cuando este tipo de silueta
empezo a ponerse de moda tanto para hombre como para mujer.
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