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Editorial

levamos varios meses hablando sobre la nueva normalidad de
la sociedad en general, y del sector de la moda en particular.

¢Qué significa la nueva normalidad?

Hay tantas opiniones como opinantes pero, en general, enten-
demos que implica: mayor preocupacion por la sostenibilidad
de los articulos, aunque tengan un precio mas elevado que los
productos standard. Uso generalizado de materiales reciclados
y reciclables, que conduzcan hacia la circularidad del sector.
Nuevos habitos de compra que priorizaran la calidad por en-
cima de la cantidad. Preferencia por el aprovisionamiento en
cercania y los circuitos cortos. Menor frecuencia y énfasis en
los lanzamientos de novedades.

éExiste una base suficiente para pensar que la sociedad se
orientara hacia esos nuevos valores?

Seria muy bonito, pero dudamos que ese sea el camino elegido
por la mayor parte de empresas y consumidores. Las sensacio-
nes que hemos recibido durante los primeros dias de ventas en
los paises que ya han reabierto su comercio detallista parecen
bastante similares a las de anteriores temporadas. Esto ocurre
tanto por parte de las empresas, que ahora deben deshacerse
de sus stocks, como de los consumidores, que siguen querien-
do comprar bueno, bonito y barato.

Comprendemos que quiza la nueva normalidad tarde en mostrar
su rostro definitivo. Ahora estamos en plena resaca del confina-
miento y quiza no es el mejor momento para intuir el futuro.

En resumidas cuentas, es deseable que la nueva normalidad
nos conduzca hacia un mundo y un sector textil/confeccidn
mas responsables a nivel ético y medioambiental. Para ello, sin
embargo, pensamos que no bastara el traumatismo generado
por el Covid-19. Seguiran haciendo falta los esfuerzos de los
consumidores, empresas y organizaciones que desean un mun-
do mejor. Esta seguira siendo una batalla larga que seguiremos
combatiendo, aungue sea con pasos pequefios.

We have been talking for several months about the new nor-
mality of society in general, and the fashion sector in particular.

What does the new normal mean?

There are many opinions but, in general, we understand that
it implies: greater concern for the sustainability of the articles,
even if they have a higher price than standard products. Wi-
despread use of recycled and recyclable materials, leading the
sector to circularity. New consumption habits that will prefer
quality over quantity. Preference for local supply and short cir-
cuits. Less frequency and emphasis on innovative solutions.

Is there a sufficient basis to think that society will move towards
these new values?

It would be very nice, but we doubt that this is the path cho-
sen by most companies and consumers. The sensations that
we have received during the first days of sales in the countries
that have already opened their retail trade seem quite similar
to those of previous seasons. It happens both by companies,
which now must dispose of their stocks, as consumers, who
still want to buy good, beautiful and cheap.

In short, it is desirable that the new normality lead us towards a
better world and a textile/clothing sector. For this, however, we
believe that the impact of the Covid-19 will not be enough. This
will continue being a long battle that we will continue fighting,
although with small steps.
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1. El COUNCIL OF FASHION DESIGNERS OF AMERICA y el BRITISH FASHION COUNCIL maximos exponentes de la moda en Estados

Unidos y Gran Bretafia, urgen a repensar el ritmo de presentacion de colecciones. Ambas instituciones consideran que la moda debe

aprovechar la situacion excepcional provocada por el Covid-19 para hacer un cambio de paradigma y optar por ofrecer menos y mejores
productos. www.cfda.com - www.britishfashiokncouncil.co.uk

2. EUROMONITOR INTERNATIONAL ha desarrollado “The impact of Coronavirus on Retailing”, un estudio que analiza el impacto de la
pandemia en el entorno minorista. Entre las principales conclusiones destacan: la frustracion de las expectativas de beneficio para el pri-
mer semestre de 2020, el auge del eCommerce y de los métodos de pago contact-less, la caida del prondstico de crecimiento econdmico
global, la necesidad de diversificar la cadena de suministro y de apostar por la produccién en proximidad y la importancia de digitalizar el
retail. www.euromonitor.com

3. La FEDERACION INTERNACIONAL DE FABRICANTES DE ARTICULOS TEXTILES (ITMF) ha emitido un nuevo comunicado pidiendo
ética y responsabilidad a las marcas y detallistas de articulos textiles. Les exige, concretamente, que no cancelen o dejen de pagar pedidos
a sus proveedores para solucionar sus problemas de liquidez causados por el COVID-19. www.itmf.org

4. JEAN PAUL GAULTIER dice adios a las pasarelas tras 50 afios en escena. El disefiador francés se despidio el pasado 22 de enero con la

presentacion de su Ultima coleccion de alta costura para primavera-verano de 2020. www.jeanpaulgaultier.com



Frédéric Bougeard, PresidentE DE Messe Frankfurt France

5. La ASOCIACION DE LAS EMPRESAS INDUSTRIALES INTERNACIONALIZADAS (Amec) ha desarrollado el documento “Claves para el
cambio de modelo productivo”. Las 10 medidas son: agilidad en la reactivacion y cambio de capacidades; recuperacion econémica verde
e inclusiva; salto en la calidad productiva con una industria intensiva en +D+i; acelerar la digitalizacidn; construir el talento necesario para
el cambio; impulsar el sector exterior; evitar el repliegue proteccionista y reforzar la cooperacion entre paises europeos; prepararse con
Planes de Contingencia; apostar por politicas expansivas con el foco en la eficiencia y la innovacion; y potenciar el cambio desde un eco-
sistema colaborativo publico-privado. www.amec.es

6. TEXFOR presenté en Barcelona el proyecto europeo Tex-Med Alliances, una iniciativa que involucra a varios paises mediterraneos y
fomentard las alianzas interempresariales entre empresas micro y pymes del sector textil/confeccion. Sus tres areas prioritarias son la
internacionalizacidn, la innovacion y la economia circular, a través de iniciativas transfronterizas. www.texfor.es

7. Frédéric Bougeard fue nombrado Director General de MESSE FRANKFURT FRANCE el pasado 20 de enero y asume las funciones de
presidencia desde el pasado 1 de abril. Michael Scherpe, antiguo director y presidente de la entidad, continuard administrando la oficina
de ventas independiente de Messe Frankfurt en Francia, un cargo que asumio en 1981. www.fr.messefrankfurt.com

8. BARCELONA NEW ECONOMY WEEK - BNEW es un evento B2B fisico-digital que aglutina eventos de logistica, real estate, industria
digital, eCommerce y zonas econdmicas bajo un denominador comdn: la nueva economia. El acontecimiento se celebrara del 6 al 9 del

proximo mes de octubre en distintos edificios singulares de la ciudad de Barcelona. www.bnewbarcelona.com
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EI Covid-19 ha hecho tambalear al mundo entero a nivel
sanitario, social y econdmico. Las cuestiones mas esen-
ciales, las que ddbamos por sentadas, son ahora cosa del pa-
sado y debemos adaptarnos a una “nueva normalidad” que
todavia estd por definir.

La industria de la moda, un pilar econémico para nuestro pais
que representa el 2,8% del PIB nacional, el 4,1% del merca-
do laboral y el 9% de las exportaciones, ha sido una de las
grandes perjudicadas por la pandemia. Segun un estudio del
Boston Consulting Group (BCG), se espera que el sector de la
moda registre una caida en sus ingresos de entre un-35% y un
-40% en 2020, lo que implica una pérdida de entre 6.000 y
7.000 millones de euros. Ademas, el mismo informe de BCG
asegura que la industria textil podria reducirse un 25% vy pres-
cindir de un tercio de su plantilla. A nivel global, la ONU estima
que el Covid-19 implicara una caida en las exportaciones equi-
valente a 50.000 millones de délares solo en febrero.

Esto se debe al confinamiento de la poblaciéon durante se-
manas, al cierre de locales comerciales y empresas indus-
triales (mds de 60.000 y 20.000 respectivamente en el caso
de Espafia), a que los articulos de moda no son de primera
necesidad, y a que la cadena de valor es extremadamente
larga. Los procesos estdn externalizados en su mayoria y el
suministro y la produccién dependen en gran parte de China
(el 23,11% de las importaciones nacionales del sector seguin
el ICEX) y varios paises en vias de desarrollo.

China, la primera ficha del dominé

Muchas veces hablamos de China como “la fabrica del mun-
do” y no nos equivocamos. Segun los Datos Macro de Ex-
pansion, las ventas al exterior representan el 17,43% del PIB
nacional del pais asiatico. Esta cifra convierte a China en la
mayor potencia exportadora del mundo.

Centrandonos ahora en el sector textil, la Organizacion Mun-
dial del Comercio asegura que China exporta productos tex-
tiles por un valor de 150.000 millones de délares anuales.
Este importante papel en la industria textil global ha hecho
que el cese de la actividad industrial en este pais asidtico
como consecuencia del Covid-19 (desde diciembre de 2019
hasta finales de enero de 2020) haya supuesto un revés para
el sector textil/moda a nivel mundial.

Por fortuna, la coleccién primavera-verano 2020 ya estaba
producida y distribuida en su gran mayoria, en parte, con la
intencidn de anticiparse al Afio Nuevo chino, ya que podia
suponer algun retraso. Asi pues, la preocupacién se centra
ahora en la campafia otofio-invierno 2020/21, pedidos que
deberian haberse empezado a producir justo cuando estalld
la pandemia.

Entre los principales productos que Espafia importa del ex-
terior (principalmente de China) destacan las prendas de
vestir confeccionadas (por un valor de 15.401.609 millo-
nes de euros a nivel global en 2019), el calzado (3.429.117
M&€), las prendas de punto (2.303.342 M€), la marroquine-
ria (2.096.903 ME€), los tejidos (1.161.926 M€), los hilados
(293.895 M£) vy los articulos de peleteria (14.824 M€). Son
cifras de ICEX.

Asi pues, el hecho de que China no solo sea un importante
productor textil y confeccionista, sino también un proveedor
de materias primas esenciales, ha puesto en peligro la con-
tinuidad de la industria a nivel global. En el caso de Espafia,
por ejemplo, muchas fabricas textiles registraron caidas en
su produccion durante la pandemia que alcanzaron el 75%.

Dependencia del exterior

La globalizacion ha llevado a la industria textil a externalizar
gran parte de su cadena de valor. En el caso de Espafia, la Aso-
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ciacién Empresarial del Comercio Textil, Complementos y Piel

(Acotex) asegura que el sector depende en un 98% de la sub-
contratacion de empresas extranjeras. Segun ICEX, los cinco
principales paises de origen de las importaciones del sector
textil nacional en 2019 fueron: China (6.298.558 millones de
euros), Bangladesh (3.008.508 M€), Turquia (2.841.656 M€),
Marruecos (2.015.066 M€) e ltalia (2.007.713 M€£).

Asi pues, China no solo se situa en primera posicién, sino que
dobla la cifra del segundo pais. No es extrafio, pues, que el
cese de la actividad en el gigante asidtico haya obligado a mu-
chas empresas a buscar nuevos proveedores y fabricantes en
paises mds proximos como Turquia, Marruecos, Portugal e in-
cluso dentro del propio territorio nacional.

Y es que, a pesar de que ciertos paises ofrezcan precios mas
competitivos, la crisis del Covid-19 ha puesto de manifiesto las
limitaciones de la economia globalizada. Entre estas destaca
la logistica, truncada por el cierre del trafico aéreo, terrestre
y maritimo, que ha dejado a gran parte de la industria textil
sin materias primas ni productos finales. Otra desventaja es
la complejidad de la cadena, que hace dificil tomar decisiones
rapidas y eficientes para reaccionar a tiempo ante una crisis.

Diversificar las fuentes de aprovisionamiento

Otro problema afiadido que se desprende de las cifras pre-
cedentes es la dependencia de una Unica o pocas fuentes de
suministro. “Meter todos los huevos en la misma cesta” deja
a una empresa sin margen de maniobra ante un imprevisto,
y el sector textil espafiol depende en gran parte de pocos
paises. Concretamente, segln cifras de ICEX, China repre-
sentd el 23,11% de las importaciones textiles nacionales en
2019, Bangladesh el 11,04%, Turquia el 10,42%, Marruecos
el 7,39% e lItalia el 7,36%. Estos porcentajes demuestran

que la industria textil nacional depende en un 59,32% de
las importaciones procedentes de solo tres paises asiaticos.
Asi pues, un cambio geopolitico inesperado puede poner en
riesgo una parte importante de la cadena de valor.

Seria interesante, pues, diversificar las fuentes de suministro
para no depender de una sola regién. De hecho, seglin un
estudio de QIMA elaborado a mediados de 2019, antes de
la pandemia el porcentaje de empresas de la Unién Europea
que habia empezado a abastecerse de nuevos paises o tenia
intencién de hacerlo era del 67%. Ademas, el mismo informe
asegura que Turquia, Africa, Rumania y Portugal registraron
aumentos en sus pedidos en 2019.

Apostar por la proximidad

Cointega, la Confederacion de Industrias Textiles de Galicia,
asegura que el Covid-19 ha marcado un antes y un después
en la industria de la moda. La crisis sanitaria podria, en su
opinidn, acelerar el proceso de relocalizacion de la produc-
cién que ya se habia iniciado timidamente hace varios afos.
Cointega asegura que “debemos poner sobre la mesa la ne-
cesidad de volver a producir en proximidad y abandonar asi
la dependencia de proveedores lejanos”.

La Federacion Espafiola de Empresas de la Confeccion (Fe-
decon) explica, en declaraciones recogidas por Europa Press,
que “la deslocalizacion de las fabricas es una de las proble-
maticas mas influyentes del sector moda. El grueso de la reu-
bicacion a China se origind con la crisis de 2008 e impact6
enormemente sobre la industria textil nacional. De hecho
todavia no nos hemos recuperado plenamente”. Ante esta
realidad, apunta Europa Press, “Fedecon considera esencial
concienciar sobre el valor del producto nacional, invertir en
formacion y recuperar oficios que se estan perdiendo”.
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En la misma linea, el Consejo Intertextil Espafiol (CIE) reivin-
dica la relevancia del sector moda en la actual crisis y recla-
ma una relocalizacién de la industria en Europa. Segun el ICE,
el Covid-19 ha puesto de manifiesto el peligro que conlleva la
dependencia del exterior y ha solicitado la uniformidad fiscal
y arancelaria de ambito comunitario con el objetivo de relo-
calizar la produccion en Europa en igualdad de condiciones.
“Europa necesita una industria de la moda poderosa, flexible
y proxima”, sentencia el Consejo Intertextil Espafiol.

En pocas palabras, apostar por empresas espafiolas y de pai-
ses vecinos no solo reactivaria la economia nacional y eu-
ropea sino que traeria consigo algunas ventajas. Entre estas
destacan la reduccién de las emisiones de CO2 al eliminar
la logistica transoceanica, el aumento de la flexibilidad y el
margen de maniobra ante imprevistos, y la posibilidad de ha-
cer pedidos de menor volumen y con menos antelacion, lo

que podria ayudar a reducir el stock.

Un ejemplo de ello es Portugal: durante la dltima edicién de
Modtissimo, celebrada a finales de febrero de 2020, Ana Paula
Dinis, directora ejecutiva de ATP (Associacdo Téxtil e Vestudrio
de Portugal), retratd la industria portuguesa del textil/moda.
Dinis explicd en aquel entonces, cuando el Covid-19 todavia
no habia causado estragos en la Peninsula Ibérica, que la in-
dustria lusa del textil/moda estaba preparada para asumir un
posible aumento de la demanda fruto de las restricciones en
el suministro de China. Ademads destaco que, a falta de una
confirmacién oficial, ya se habian registrado incrementos en
los pedidos de varias empresas del sector relacionados con la
caida del poder exportador del pais asiatico.

Este panorama idilico choca con una realidad compleja. Y es
que, segun David Garcia, director ejecutivo del Cluster Catalan
de la Moda (Moddacc), “dejar de producir en Asia parece im-
posible: no se pueden revertir los efectos de la globalizacion,
pero si habria que corregir algunos excesos”. Ademas, en opi-
nion de la directora ejecutiva de ATP, “a la hora de seleccionar
proveedores sigue primando el precio por encima de la inno-
vacion, la sostenibilidad y la proximidad”. Asi pues, la relocali-
zacion conllevaria un aumento en los precios de produccion
gue muchas compafiias no estarian dispuestas a asumir.

En declaraciones a Europa Press, Eduardo Zamacola, presiden-
te de Acotex, asegura que “repercutir el aumento en los costes
sobre el precio del producto final sin variar la calidad seria un
error. Los clientes dificilmente pagardn mas por el mismo arti-
culo”. Y es que, segun el mismo Zamacola, “el precio de venta
de un articulo no se fija por el coste de produccion, sino por la
calidad y la aceptaciéon de cada producto”. Ante este escena-

rio, el presidente de Acotex asegura que las mejores opciones
para hacer frente al encarecimiento son “aumentar el precio
de los productos en la misma proporcién que se mejora su ca-
lidad, o que las propias empresas asuman el coste aceptando
una reduccién del margen de beneficio”.

eCommerce, una alternativa a la venta fisica

Con la poblacién confinada y las tiendas cerradas, el retail
fisico de moda en Espafia ha quedado paralizado durante se-
manas. En este periodo, la Unica alternativa para huir de los
ingresos cero ha sido el eCommerce, que ha registrado una
tasa de crecimiento del 55% desde el 14 de marzo (fecha en
que se decretd el Estado de Alarma en Espafia). Asi lo asegu-
ra Guillem Sanz, experto en negocios digitales, en un articulo
difundido por El Economista y eCommerce News. El mismo
experto matiza que este porcentaje varia mucho en funcién
de las categorias de producto, y es que, mientras el segmen-
to del deporte ha crecido un 191%, la moda y el calzado han
caldo alrededor de un 69%.

Partiendo de este acentuado descenso en las ventas del sec-
tor textil/moda, es interesante seguir analizando el comporta-
miento del consumidor. Aunque la cuota de ventas a través del
canal online registré una caida del 25,8% en marzo de 2020
en comparacién con el mismo mes de 2019, el eCommerce
representd el 15,4% de las ventas totales en Espafia, practica-
mente el doble que en el mismo mes de 2019, cuando la cifra
era del 8,8%. Asi se desprende del ultimo Informe de la moda
online en Espafia, elaborado por Kantar y Modaes, que ase-
gura, ademas, que “el 13,6% de los consumidores residentes
en Espafia ha comprado moda a través de Internet durante el
periodo de confinamiento o planea hacerlo”.

En pocas palabras: durante el confinamiento se ha comprado
menos moda y el canal por excelencia ha sido el online. Este
auge del eCommerce pone de manifiesto la importancia de
la digitalizaciéon y la omnicanalidad, dos tendencias que se
han acelerado a raiz del Coronavirus.

“El confinamiento total y el temor al contagio han forzado a
muchos a apostar por las compras online. Incuso los usuarios
mas reticentes se han visto obligados a superar las inseguri-
dades asociadas a los pagos por Internet”. Son palabras de
Roberto Fernandez, analista especializado en retail en la con-
sultora PwC recogidas en La Vanguardia.

Ahora el gran interrogante es ¢qué pasard cuando acabe el
confinamiento? ¢éSeguirdn los compradores apostando por
en canal online? Posiblemente algunos vuelvan al comercio
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fisico y la tasa de los eCommerce se estabilice a la baja. Sin
embargo, el sector de la moda podria presentar porcentajes
de crecimiento superiores a otros segmentos ya que el con-
tacto con la ropa en los probadores podria hacer decantar a
los compradores por la compra a través de Internet.

Conservar una buena cuota de adopcion del canal online
dependera, en gran parte, de la experiencia de compra y
de las estrategias de fidelizacidn de cada firma. Esto exigira
una gran inversion en tecnologia y logistica por parte de las
empresas.

De hecho, segun informacion publicada por E/ Economista, la
logistica ha sido precisamente uno de los handicaps para el
eCommerce. La saturacion de los centros logisticos ha hecho
gue muchas compafiias hayan entregado sus pedidos con re-
traso y con plazos mas amplios de lo habitual. Una alternati-
va seria compensar dicha ralentizacién con envios gratuitos,
descuentos especiales y una mayor inversién en campafias
de marketing.

El retail de la “nueva normalidad”

El sector comercial no esencial ha ido reabriendo progre-
sivamente los negocios, siempre conforme a las pautas de
desescalada provistas por las autoridades sanitarias. A pesar
de todo, el habitual ajetreo en las tiendas no regresara con
la nueva normalidad. A partir de ahora, el control de aforos,
la distancia de seguridad, la gestién de turnos, la cuarentena
para prendas o el uso de mascarilla y gel desinfectante for-
maran parte de la cotidianeidad.

Eduardo Zamacola, presidente de Acotex (Asociacién Na-
cional del Comercio Textil, Complementos y Piel), ha hecho
publicas una serie de recomendaciones para reabrir los es-
tablecimientos de forma segura. “En las tiendas no podra
haber aglomeraciones y para ello se controlard la entrada y
salida de los clientes. Ademas, el personal de tienda utilizara
guantes y mascarilla y se pondran a disposicién de los clien-
tes gel desinfectante y guantes para que se puedan hacer
las compras con tranquilidad”, explica Zamacola. En lo que a
cambios y devoluciones se refiere, se mantendra la politica
que aplique habitualmente cada establecimiento y se segui-
rd un proceso de desinfeccion de las prendas devueltas, reti-
randoles de la venta durante 48 horas.

Por su parte, la Asociacion Espafiola de Centros y Parques
Comerciales (AECC) ha lanzado una guia de recomenda-
ciones para reanudar la actividad comercial con todas
las garantias de seguridad. Entre las medidas destacan la
desinfeccion completa del centro antes de su apertura, la
revision periodica de los conductos de ventilacidn vy siste-
mas de purificacion de aire, la restriccion del uso de los
ascensores a una sola persona, la instalacion de mampa-
ras de metacrilato en puestos de informacion y atencion
al publico, la presencia de dispensadores de gel hidroalco-
hdlico, el uso de sistemas de video vigilancia para garan-
tizar las medidas de distanciamiento social, la formacién
especifica para empleados y proveedores sobre la nueva
normativa y protocolos de higiene, el control diario de
temperatura a empleados, la obligatoriedad del uso de
equipos de proteccion individual para los trabajadores del
centro y proveedores externos, etc.



Mercados

Una oportunidad para la sostenibilidad

La Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD) asegura que la industria de la moda es la se-
gunda mas contaminante del planeta por detras de la pe-
trolera. Es responsable de la emision de 850 millones de
toneladas de CO2 anuales (un 8% del total), mas que to-
dos los vuelos y envios maritimos internacionales juntos,
y del 20% de las aguas residuales a nivel global. Segun la
misma fuente, dicha industria consume cada afio 93.000
millones de metros cubicos de agua, un volumen suficien-
te para satisfacer las necesidades anuales de cinco millo-
nes de personas. Y, ademas, vierte al mar medio millén de
toneladas de microfibras anualmente, una cantidad que
equivale a 3 millones de barriles de petréleo.

Igualmente impactantes son los datos revelados por el docu-
mental “Frightened”, dirigido por Denis Delestrac y difundido
por La Sexta. “Una prenda recorre 48.000 kilometros (mas de
dos veces la circunferencia de la Tierra) antes de llegar a las
tiendas”. Asi lo asegura Frightened, que estudia el transporte
maritimo y lo define como “el verdadero motor de la econo-
mia capitalista”.

Para tener una idea del impacto del transporte maritimo,
“20 barcos de carga contaminan al afio mas que todo el
transporte por carretera”. Sin embargo, “llevar por mar un
contenedor de 20 toneladas desde China hasta la costa este
de Estados Unidos cuesta solo 300 euros de media”, explica
Delestrac. La reduccion de costes pasa, una vez mds, por en-
cima el respeto al medio ambiente.

Tras varias décadas de consumo desmedido e impulsivo, el
Covid-19 ha obligado a la poblacion mundial a hacer un pa-
rény a repensar su papel en el mundo. Millones de personas
han tomado consciencia del impacto que su forma de vida
tiene sobre el planeta y han reorganizado sus prioridades.

Aprender a vivir con menos y avanzar hacia el decrecimien-
to; apostar por un consumo mas ético, con una cadena de
valor justay transparente; priorizar la calidad y la durabilidad
de las prendas asi como el origen sostenible de sus materia-
les; dar un voto de confianza a la produccién en proximidad;
lanzarse al mundo del eCommerce; o revalorizar el pequefio
comercio son algunas de las reflexiones que han aflorado
en tiempos de confinamiento. La nueva normalidad es una
oportunidad para propiciar un cambio de paradigma.
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lara Davis es una disefiadora textil especializada en la in-
Cvestigacién de biomateriales y nuevas tecnologias en el
sector moda. Le conocimos en el marco de Avantex, el drea
de innovacién de The Fairyland for Fashion (10-13 febrero
2020), y nos conquisto con sus interesantes propuestas.

Actualmente Davis trabaja como consultora de sostenibili-
dad para varias empresas e imparte clases de tecnologias
innovadoras y biodisefio aplicado a la moda en BAU, Cen-
tro Universitario de Disefio de Barcelona. Sin embargo, su
pasion es la investigacidn y el desarrollo de biomateriales.

¢Cuando, cédmo y por qué se inicioé en el mundo de los bio-
materiales?

Mi interés por los biomateriales comenzé con mi fascina-
cion por los plasticos: trasparentes, brillantes, de colores
artificiales, estéticos... Se trata de un material resistente,
capaz de tomar cualquier forma y color, que revoluciond
el campo del disefio tanto estética como funcionalmente.
A pesar de estas cualidades atractivas, el plastico se usa
masivamente y no es biodegradable, por lo que representa

una amenaza para nuestro planeta.

Segun el articulo Sustainable Product Policy, del European
Union Science Hub, “se estima que mas del 80% del impac-
to ambiental de un producto se determina durante la fase
de disefio”. Asi pues, los disefiadores tenemos en nuestras
manos el poder de influir positivamente en nuestro planeta
creando productos durables y reciclables.

¢Qué son los materiales bio-based? ¢ Podria poner algunos
ejemplos con aplicacién en la industria del textil/moda?

Los materiales bio-based son aquellos derivados de orga-
nismos vivos como plantas, animales o microorganismos.
En la industria textil los tejidos de base biolégica mas cono-
cidos siguen siendo el cuero, la lana, el algoddn, el cafiamo,
el lino o la seda, entre otros.

Sin embargo, se ha investigado mucho en este campo y ac-
tualmente se estdn produciendo textiles a partir de fibras
naturales o manufacturadas hechas de celulosa extraida
del bambd, la pifa, la flor de loto, el eucalipto, la soja e
incluso del estiércol de vaca. Y, mas curioso todavia, un tex-
til podria estar hecho incluso a base de proteinas como la
leche o los huesos.

Es importante destacar que el origen natural de un mate-
rial no lo convierte automaticamente en sostenible. Lo que

diferencia realmente un tejido eco-friendly es el proceso
guimico utilizado para su produccién. Por ejemplo, Lyocell
es una fibra de celulosa o pulpa de madera que no utiliza
hidréxido de sodio en su produccién, sino un compuesto
orgdnico no téxico llamado N-éxido de N-metilmorfolina
(NMMO).

¢Podria hablar ahora sobre los biopolimeros?

Este tipo de materiales poliméricos de base bioldgica tie-
nen muchas aplicaciones en la creacién de textiles. Algunos
proceden de la naturaleza y otros estan sintetizados quimi-

camente por el hombre.

Los biopolimeros naturales pueden derivarse de la bioma-
sa, como los polisacaridos, por ejemplo celulosa, almidon,
gomas vegetales, pectina o quitina; de proteinas, como el
coldgeno, la caseina, la queratina, la soja o la seda; o de
microorganismos, como en el caso de la fermentacién bac-
teriana, por ejemplo el cuero de kombucha.

Los biopolimeros sintéticos, por su parte, se producen por
sintesis quimica a partir de mondmeros renovables de base
bioldgica. Entre estos destaca el acido polilactico (PLA),
cuya molécula precursora es el acido lactico procedente de
productos ricos en almidén como el maiz, la remolacha o
el trigo.

¢éCuales son, en su opinidn, las principales ventajas e in-
convenientes de estos materiales?

Los materiales de origen bioldgico se crean a partir de
fuentes naturales y no estan basados en el petréleo. Esto
significa que se reduce o elimina el consumo de combusti-
bles fosiles durante su produccién, asi como las emisiones
de gases. Ademas, la mayoria son biodegradables y algunos
incluso compostables, por lo que tardan menos tiempo en
degradarse en la naturaleza que los materiales proceden-
tes de combustibles fésiles.

Tomemos como ejemplo el acido polilactico, un recurso
renovable natural procedente del almidén. El PLA es con-
siderado un “plastico verde” creado a partir de procesos
quimicos de condensacién y polimerizacion. Este bioplas-
tico es biodegradable pero puede tardar hasta 24 meses
en descomponerse, mucho mas tiempo que cualquier otro
residuo organico.

A pesar de todo, los materiales bio-based todavia no han
llegado a alcanzar el nivel de utilidad de los polimeros
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procedentes del petréleo y presentan una menor resisten-
cia a la humedad y al calor. Ademas, cada biopolimero se
degrada vy recicla de una forma en particular, lo que requie-
re nuevas medidas de reciclaje.

Finalmente, creo que una de las mayores desventajas de
los biomateriales es la competencia econdmica por la fuen-
te bioldgica, ya que deben competir con la industria fésil y
la alimentaria.

¢Qué biomateriales ha desarrollado o esta desarrollando
actualmente?

Mi investigacidn se centra principalmente en biopldsticos.
Para hacer esos biomateriales utilizo biopolimeros deriva-
dos del reino vegetal (almidon de tapioca, alginato de sodio
o agar-agar) o del reino animal (coldgeno, caseina o quiti-
na). Todos los bioplasticos que estoy desarrollando son de
base bioldgica, biodegradables y compostables. Esto signi-
fica que se descomponen completamente en la naturaleza
en unas pocas semanas.

Comencé mis experimentos con bioplasticos en 2016, en
Fabtextiles, en el marco de un proyecto de envases de bo-
tellas de perfume biodegradables para una empresa catala-
na. Al afio siguiente creé mi primera coleccién de bolsas bio

totalmente biodegradables y compostables.

#

Calgina (calcium alginate bioplastic) material research
by Clara Davis, 2019

Después participé en el desarrollo de un material de
bio-filtracion, disefiado para limpiar la contaminacién del
aire dentro de las casas de la ciudad de México. Y tras esta
investigacidn creé una tapa de bio-filtro hecha de biopoli-
mero de coladgeno y carbodn activo, para combatir los pro-
blemas de contaminacién.

Ademas, el afio pasado comencé a usar mis propios deshechos
alimenticios como materia prima para crear cuero vegano. La
coleccién O-Trash? es el producto final de esta investigacion.

Actualmente estoy trabajando en una nueva linea de bio-
materiales para mejorar el bienestar humano. Por ejemplo
a través de la calgina, un bioplastico hecho de algas que
podria ayudar a mejorar el sistema inmunoldgico y la rege-
neracién de las células de la piel.

Cabe destacar, ademas, que durante los Ultimos cuatro
afios he estado realizando muchos experimentos con bio-
materiales para descubrir sus propiedades (resistencia, fle-
xibilidad, elasticidad, deformacién, resistencia al agua y al
calor, degradabilidad, etc.). Como resultado, cuento con un
archivo personal de materiales llamado bioteca (@biote-
camaterialarchive) en el que cada muestra esta etiquetada
con informacion especifica: categoria, tipo, composicion,
propiedades, degradacion y recomendaciones de cuidado.

Agar agar-based bioplastic by Clara Davis, 2019

¢Estas colaborando o has colaborado con algun instituto
de investigacién o centro tecnolégico?

Actualmente estoy colaborando con Materiom, una com-
pafiia britanica que ofrece recetas online para hacer tus
propios biomateriales. Materiom tiene una plataforma
de datos abierta que apoya a las comunidades, empresas
y ciudades para desarrollar economias globales, locales y
sostenibles. A través de la red Materiom tuve la oportuni-
dad de probar algunos de mis materiales para descubrir sus
propiedades mecanicas: dureza, traccion, impacto, elastici-
dad y resistencia a la temperatura.

Ahora me gustaria encontrar otro socio en Espafia que me
ayudase a continuar con las pruebas de materiales con el
objetivo de conocer sus propiedades mecanicas y quimicas
y para verificar sus caracteristicas sanitarias.

éCuales son los procesos de produccién mas comunes
para desarrollar bioplasticos? ¢Qué materiales comple-

mentarios se utilizan para mejorar su desempefio?

El proceso de produccion utilizado varia en funcién del
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biopolimero que se trabaja. Puede ser una reaccién qui-
mica caliente o fria. En cuanto a los materiales adicionales,
personalmente para hacer bioplasticos utilizo un biopoli-
mero para la resistencia (almidén o colageno), un plasti-
ficante para la flexibilidad (glicerol), un disolvente para el
agente de union (agua) y aditivos opcionales como tintes o
fragancias naturales. Todos los ingredientes seleccionados
son eco-friendly.

¢Ha apreciado un mayor interés en los materiales de ori-
gen bioldgico por parte de la industria textil/moda y del
consumidor final?

Si. Creo que el mundo de la moda ha experimentado un
cambio en los Ultimos afios. Los consumidores exigen a las
empresas del fast-fashion mds transparencia a nivel ético
y ecoldgico, especialmente tras el colapso de Rana Plaza
(Bangladesh) en 2013 y reforzado por el fendmeno Greta
Thunberg sobre los desafios climaticos.

Esta conciencia general también la puedo observar en las
motivaciones de mis alumnos de BAU, Centro Universitario
de Disefio de Barcelona. La mayoria de ellos no eligio el
campo de la moda por razones de estilo o estéticas, sino
por cuestiones éticas y ecoldgicas.

¢Cree que los grown materials estan cerca de ser viables a
nivel industrial? ¢Y los living-materials?

Los grown materials surgen a partir de organismos vivos, por
ejemplo la celulosa creada por fermentacién bacteriana o los
materiales a base de hongos producidos por la inoculacién
de micelio. Una vez se detiene el crecimiento, estos mate-
riales ya no viven y pasan a ser como un pedazo de madera.

El cultivo de grown materials es un proceso de fabrica-
cion revolucionario, cada vez mas rapido y econdémico
qgue la mayoria de sistemas de produccién tradicionales.
Por lo tanto, con las instalaciones y los recursos econémi-
cos adecuados, los grown materials pueden convertirse
en una solucién viable para grandes industrias y Ilegar a
reemplazar a la mayoria de los materiales hechos a base
de petréleo.

Los living-materials también se pueden cultivar, pero gene-
ralmente estdn disefiados biolégicamente para replicar el
rendimiento de los sistemas sintéticos de forma controla-
da. Estos materiales tendrian funcionalidades adicionales
como la auto-regeneracion, la autocuracion, la autorregu-

lacién o la capacidad de respuesta ambiental.

La fabricacion de living-textiles puede ser arriesgada e im-
predecible, ya que su produccién requiere un sistema de
fabricacion completamente nuevo con laboratorios biold-
gicos integrados. Los textiles biolégicos sintéticos todavia
estdn en las primeras etapas.

¢Cémo imagina el futuro de los materiales bio-based en el
marco de la industria textil?

Creo que es posible reemplazar la mayoria de los textiles
hechos a base de petréleo por tejidos ecolégicos, pero esta
transicion tiene un coste elevado y requerira algln tiempo.

Los textiles de origen bioldgico representan un amplio es-
pectro de materiales: celulosa natural de origen vegetal
(por ejemplo algoddn o yute), celulosa microbiana (como
el cuero de kombucha de Suzanne Lee), celulosa fabricada
(lyocell), fibras naturales de proteinas (como la lana y la
seda), fibras fabricadas con proteinas (por ejemplo la fibra
de caseina de Qmilk), fibras sintetizadas biolégicamente
con proteinas (como el material de colageno de Modern
Meadow), fibras a base de alginato (Algiknit), materiales
naturales a base de azucar (filamentos de quitina), fibras a
base de azucar fabricadas (como PLA), etc.

Los bio-textiles ya son parte de nuestra vida diaria, pero no
todos son ecoldgicos. Para transformar nuestra industria textil
en un sistema responsable y ecoldgico, creo que las empresas
necesitan producir con recursos locales y reutilizar los des-
hechos. Por ejemplo, Qmilk produce textiles a partir de leche
reciclada y Mestic crea fibras a partir de estiércol de vaca.

Ademas, la industria deberia apostar por procesos de fabri-
cacioén ecoldgicos que emitan menos gases contaminantes y
consuman menos agua y productos quimicos. En este caso
podemos hablar del cultivo de cueros bacterianos o de mi-
celio y de la tintura de textiles con bacterias.

Finalmente, es importante reducir los deshechos textiles,
tanto durante la produccion como al final de la vida util del
producto.

La biologia sintética podria abrir nuevas problematicas y de-
bates y requerir nuevas regulaciones en un futuro no muy le-
jano. Por ejemplo, el proyecto Pure Human de Tina Gorjanc,
en el que ella disefid y cultivé un pedazo de cuero a partir de
la informacién genética contenida en el cabello de Alexander
McQueen. A pesar de que el proyecto fuese completamente
especulativo, generd una gran polémica sobre los derechos y
la proteccién de los datos personales del ADN.

=

17N

Ny

‘ PINKER |

A

N\



PRONOG NCAR CAMIBIOS

La crisis sanitaria generada a raiz del Covid-19 ha puesto
de manifiesto la gran influencia de los factores socioeco-
némicos en la evolucidn del consumo vy la extrema volatili-
dad del mismo. Durante las diferentes fases de la pandemia
ha variado notablemente el nivel de consumo, presentando
ademas comportamientos muy diversos segun el sector y la
naturaleza de los productos.

Segun un estudio de BBVA Research, el gasto medio se-
manal en articulos de moda comprado en tiendas fisicas
se mantuvo mds o menos estable del 7 de enero al 7 de
marzo de 2020 en comparacién con las mismas fechas del
afio anterior. A partir de entonces, sin embargo, con el con-
finamiento de la poblacion y la declaracion del Estado de
alarma el pasado 14 de marzo, la tendencia cambid radical-
mente. La demanda cayd en picado, llegando a alcanzar un
porcentaje del 100% entre los dias 19 de marzo 12 de abril,
ya que los establecimientos fisicos estuvieron cerrados.

En lo que a ventas online se refiere, el mismo estudio de
BBVA Research estima una evolucién positiva entre el 7
de enero y el 7 de marzo de 2020 segun la variacion in-
teranual. Sin embargo, a partir de dicha fecha las ventas a
través de eCommerce cayeron hasta un 50%. La situacion
se mantuvo hasta el Ultimo dia de marzo, cuando la ten-
dencia se revirtid y se registrd un crecimiento progresivo
que, a fecha de 12 de abril, habia alcanzado practicamente
el nivel de 2019.

La pandemia se define como una situacion sin precedentes,
ya que ha logrado paralizar la economia global durante varios
meses. A pesar de su excepcionalidad, es un buen ejemplo
para demostrar la gran volatilidad de la demanda y la impor-
tancia de contar con estrategias empresariales flexibles y con
soluciones que ayuden a prever la demanda y a gestionar el

stock con la maxima eficiencia.

Informacidn prospectiva

Dado que el cliente es el pilar fundamental de todas las
compafiias, anticiparse a sus peticiones es clave para ga-
rantizar una experiencia de compra éptima. Esto pasa,
sin lugar a dudas, por la previsién de los cambios en la
demanda. Contar con informacion prospectiva permite
que las empresas tomen decisiones mas acertadas y dis-
pongan de margen de maniobra para adaptarse a la nueva
demanda.

El objetivo de anticiparse a dichos cambios no es otro que
alcanzar la méaxima eficiencia. Garantizar la disponibilidad de
cualquier producto para no perder oportunidades de venta,
pero sin llegar a acumular un nivel de stock excesivo y poder
ahorrar los costes que generan los invendidos.

Actualmente existen numerosas soluciones para ayudar a
las empresas a alcanzar este fragil equilibro en el nivel de
existencias. Exponemos a continuacion los testimonios de
varias compafiias que explican la importancia de pronosticar
los cambios en la demanda, las herramientas que ofrecen al
respecto y las medidas que toman para dar respuestas agiles
y satisfactorias.

Prevision de la demanda, una cuestion clave

Centric Software, experto en soluciones de gestion del ci-
clo de vida del producto (PLM), recuerda que la industria
de la moda se mueve a un ritmo cada vez mas acelerado y
que, para satisfacer las necesidades de los consumidores y
mantener la competitividad, las empresas se ven forzadas a
ampliar su oferta lanzando mas colecciones y articulos. Este
dinamismo es arriesgado, ya que puede generar excesos de
stock y margenes decrecientes si no se hace una buena pre-
visién de la demanda.



Una opinion similar es la de Checkpoint Systems, proveedor
de soluciones integradas para detallistas, que reconoce que
“ser capaz de responder con inmediatez a las exigencias de
los clientes es una ventaja pero conlleva un gran desafio”. Y
es que no se trata simplemente de ofrecer mas colecciones
de forma rapida, sino de brindar los disefios y modelos mas
acertados. Por lo tanto, “prever los aciertos repercute direc-
tamente en el posicionamiento de marca, en su rentabilidad
y en la tasa de satisfaccidon o de fidelizacién de los clientes”,

sentencia la compafiia.

Para realizar esta labor con éxito es esencial que las empre-
sas adopten una posicidn estratégica: “ser mas proactivas
que reactivas”, sentencia Centric Software. Las compafiias
deben adquirir herramientas para tener visibilidad sobre
cada fase del ciclo de vida de un producto y poder tomar las
decisiones mas acertadas, ajustandose a la demanda real y
lanzando solo aquellos articulos que tendran salida.

De hecho, Analyticalways, consultora tecnoldgica para retai-
lers, asegura que “los modelos de reposicién de tiendas fisi-
cas basados en las ventas estan condenados al fracaso. Para
evitar tanto la rotura como la acumulacién de stock se debe
reponer en base a la demanda”. Tanto es asi que “alrededor
del 50% de las inversiones que realizan los minoristas estan
focalizadas en la gestion del inventario, ya que este tiene
un impacto directo en el cashflow de la compafiia”, afiade
Analyticalways.

122841

Sergio Gutiérrez, Business Development Manager en Nedap,
compafiia experta en soluciones para retailers basadas en
RFID, sentencia: “el disefio actual del retail exige la méxima
anticipacion a la demanda cambiante del mercado. Sin duda,
ser lo suficientemente flexible para adaptarse a los cambios,
cada vez mas frecuentes y profundos, es un factor clave para
operar en el sector minorista”.

El potencial de la tecnologia

El mismo Gutiérrez segura que “podemos ser mas eficaces
en la adaptacion a ésta realidad si contamos con tecnologias
analiticas, Big Datay RFID”. Alo que afiade: “creo que la clave
estd en como integrar los datos de previsién de demanday el
comportamiento del consumidor. Y, aln mas importante, en
como hacerlo con el stock disponible”. Una herramienta que
promete tener un gran potencial es el Machine Learning, ya
que proporciona un beneficio sustancial en la planificacién
de la cadena de suministro.

Para Checkpoint Systems, la tecnologia RFID es la mejor can-
didata, ya que “ofrece visibilidad sobre todo el stock de for-
ma rapida y precisa. Permite saber dénde se encuentra cada
prenda, si se ha vendido o si ha entrado a probadores, etc.
Esta informacion es un valor diferencial que da a las marcas
la posibilidad de analizar y adelantarse a tendencias, habitos
o gustos de los consumidores, facilitando asi la toma de deci-
siones y eliminando incertidumbres”.




lgualmente interesantes son las aportaciones de Nextail,
plataforma inteligente que aplica el poder de la inteligencia
artificial en el retail moda, brindando a los minoristas predic-
cién de demanda hiperlocal y decisiones basadas en datos.
La compafiia cuenta con varias herramientas para realizar
previsiones de demanda y gestion del inventario, especial-
mente basadas en inteligencia artificial y analitica prescrip-
tiva. Nextail combina tres tipos de datos: los internos de los
retailers, relacionados con ventas, reposicion de inventario
y red de tiendas; los externos, por ejemplo sobre estacio-
nalidad o promociones; y los generados por Nextail, como
ventas perdidas o atributos de productos a través de reco-
nocimiento visual.

Desde la propia compafiia aseguran que “pronosticar y ade-
lantarse a cambios en la demanda tiene un impacto directo
en el consumidor y en la empresa. Al perfeccionar la dispo-
nibilidad del producto, la experiencia de consumidor mejora
y, COmMo consecuencia, las ventas y la rentabilidad de la em-
presa crecen”. Ademas, esta prospectiva también genera un
impacto directo en los equipos humanos, ya que “una mayor
agilidad y un mejor acceso a informacion permite que los tra-
bajadores se centren en aquellas funciones mas humanas y

creativas del retail”.
Soluciones para la gestion de stock

Exponemos a continuacién una serie de soluciones que ayu-
dan a los retailers a pronosticar la demanda y a ganar margen
de maniobra y seguridad en la toma de decisiones. Estas he-
rramientas se basan en tecnologia RFID, Inteligencia Artificial,
Machine Learning, software de gestion del ciclo de vida del
producto y tratamiento estadistico del histérico de datos.

El primer ejemplo es Checkpoint Systems, que utiliza la tec-
nologia RFID para obtener datos precisos y detallados sobre
la situacién del stock. Entre las soluciones que ofrece esta
compafiia gracias a la identificacién por radiofrecuencia des-
tacan sus probadores inteligentes, que recopilan datos para
elaborar ratios de conversion en ventas de los diferentes ar-
ticulos.

En segundo lugar, la tecnologia de gestién del ciclo de vida
del producto de Centric Software, Centric PLM, es la base
para que las empresas puedan pasar de un modelo de ne-
gocio push a una estrategia enfocada en la creacion de pro-
ductos exitosos. Ademads, muchos usuarios de Centric PLM
combinan esta solucidn con sus sistemas de ERP, un tandem
gue permite centralizar los datos de cada coleccién y poner-
los al alcance de todos los equipos en tiempo real.

Tener acceso a los datos es muy importante, pero lo es
todavia mas la forma en que se utilizan. Con esto en
mente, Centric Software ha desarrollado también Cen-
tric VIP, una solucién que consiste en un grupo de pane-
les digitales altamente visuales para dispositivos tactiles
que transforma el modo de visualizar los datos y colabo-
rar entre equipos.

En tercer lugar, Analyticalways brinda una solucién de ges-
tién de stock que ofrece un prondstico semanal de demanda
para cada articulo, desde el inicio hasta el final de su ciclo
de vida. Esto permite disponer de calculos automatizados de
reposicion, traspasos entre tiendas, fabricacion o aprovisio-
namiento para mantener una cantidad minima de existen-
cias que permita maximizar la rotacion sin sufrir pérdidas de
venta por rotura de stock.

Segun la misma compaiiia, para que un retailer pueda prever
la demanda es imprescindible disponer de un histérico de
datos de un minimo de dos afios. En Analyticalways reali-
zan un profundo tratamiento estadistico sobre dicha infor-
macion, analizando estacionalidades, posibles pérdidas de
venta en el pasado, indices de maduracion de tiendas, ten-
dencias, etc.

En cuarto lugar, Nedap pone a disposicion de sus clientes
una plataforma software para garantizar la visibilidad del
stock en tiempo real a lo largo de toda la cadena de suminis-
tro. Esta herramienta les permite tomar decisiones estratégi-
cas de aprovisionamiento y reposiciéon mucho mas seguras y
eficientes. “Nunca se estard del todo preparado para atender
las variaciones de la demanda si no se conoce el stock real en

todo momento”, sentencia Sergio Gutiérrez.

Finalmente, Nextail automatiza las decisiones de merchan-
dising que toman los retailers para asegurar que cuentan
con los productos y volumenes adecuados en su red. De
esta forma pueden vender mas con los niveles idéneos de
inventario, reduciendo las roturas del mismo. Concreta-
mente, la compafiia cuenta con tres soluciones para ayudar
a los minoristas en la toma de decisiones durante el ciclo de
vida del producto: implantacién inicial, orientada a deter-
minar los niveles idoneos de producto a nivel SKU en cada
tienda y canal; reposicidn, que ofrece una visidon unificada
del stock para que los retailers puedan distribuir proacti-
vamente las unidades por los establecimientos que tienen
mayor potencial de venta; y rebalanceo entre tiendas, al
final del ciclo de vida de un producto, que calcula la manera
6ptima de mover el producto entre la red de tiendas y asi
aprovechar las oportunidades de venta.



La voz del ultimo eslabdn de la cadena

Los cambios en la demanda no solo afectan a la produccion
y al retail, sino también al Ultimo eslabén de la cadena de
valor: la logistica. Asi pues, en este Especial pronosticar cam-
bios en la demanda contaremos también con las declaracio-
nes de varias compafiias expertas en logistica e intralogistica.

“

Segln Dematic, experto en soluciones intralogisticas, “nos
encontramos ante un nuevo paradigma en el que los nuevos
espacios de consumo digitales han obligado tanto a retailers
como a fabricantes a ofrecer experiencias omnicanal”. Esto se
traduce, seglin la misma compaiiia, en “tener cadenas de su-
ministro inteligentes, conectadas y automatizadas con el ob-

jetivo de ser eficientes y cumplir las expectativas del cliente”.

En opinién de Dematic, “la posibilidad de anticiparse a los
cambios en la demanda y detectar tendencias de consumo
es clave para dar respuesta a la exigencia de un cliente que
demanda inmediatez, flexibilidad e informaciéon en tiempo
real”. Para ser mas concretos, afiaden desde la compafiia de
intralogistica, “la prevision de la demanda pasa por tener
una visibilidad completa del stock, una gran precision en la
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gestion del inventario y una actualizacién constante y auto-
matica del almacén”.

En la misma linea, Moinsa, proveedor de soluciones de intra-
logistica e ingenieria logistica, asegura que “lo que permitira
que una marca sea competitiva ante un pico de demanda es
la agilidad”. Esta se consigue gracias a la “optimizacion de los
sistemas de transporte, clasificacion y almacenamiento y a
través del correcto dimensionamiento de sus sistemas logis-
ticos”. Y es que la omnicanalidad ha convertido al cliente en
un consumidor exigente, que conoce muy bien el producto y
que reclama una entrega flexible y urgente. Ademas, el con-
sumo evoluciona hacia la hiperpersonalizacién, una tenden-
cia que afecta tanto a fabricantes como a distribuidores, ya
que cada casuistica es particular y resulta dificil estandarizar.

De acuerdo con el estudio de la compafiia logistica UPS Pulse
of the Online Shopper, los compradores online demandan una
mayor variedad de opciones de envio. Tendemos a pensar que
Unicamente quieren que se les ofrezcan envios gratuitos, pero
lo cierto es que también estan dispuestos a pagar por entregas
urgentes. Mds concretamente, el 82% de los consumidores de
entre 17 y 24 afios esta dispuesto a pagar por opciones de
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envio mas rapidas y sélo el 32,3% de los compradores online
eligié un tiempo de transito mas lento porque era gratuito.

Centrémonos ahora en un ejemplo practico de la mano de
Logisfashion, experta en soluciones logisticas. Segun David
Fernandez, Site Manager del nuevo centro de Cabanillas IlI
de la compaiiia, “Logisfashion reacciona a los cambios de
demanda inesperados con prevision, planificacién y mucha
flexibilidad para poder adaptarse a la evolucion de las ven-

”n ou

tas”. “Normalmente recibimos las previsiones de venta de las
distintas marcas de forma mensual y asumimos como algo
normal una desviacidon mas o menos el 20%. Si el porcentaje
es mas alto ya implica una situacion anormal que se debe
reorganizar y requiere ajustes para poder redimensionar la
operativa. Por todo ello, la flexibilidad y la polivalencia de los

equipos es fundamental”, explica Fernandez.
Picos de demanda, un reto logistico

La compafiia logistica UPS colabora con sus clientes para
desarrollar prondsticos sobre los envios estacionales y pla-
nificar la capacidad de cara a los picos de actividad. “Un cre-
cimiento en el negocio supone un gran desafio: incremento
del personal, adecuacién de las infraestructuras, manejo mas
agil de inventarios y adaptacién de la tecnologia. Un fallo en
cualquiera de estos elementos puede afectar negativamente
en la experiencia de cliente”.

Sara Torres, Business Developer Moldstock y Gerente Molds-
tock Alcald de Henares, asegura que “ante picos de deman-
da, las medidas a tomar estdn vinculadas especialmente con
los recursos, tanto en términos de personal como de maqui-
naria o espacio”. Como operador logistico, Moldstock estd
habituado a reaccionar ante la fluctuacién de la demanda.
Los picos principales, explica Sara Torres, dependen de cada
cliente y sector, aunque los principales son las épocas de re-
bajas, el Black Friday y septiembre. “En su conjunto repre-
sentan un 40% de la actividad anual”.

Segun UPS, en cambio, la época navidefia es la temporada
mas importante del afio para los minoristas y la de mayor
consumo. La compaiiia logistica entrega 21,9 millones de pa-
quetes al dia y en el cuarto trimestre de 2019 alcanzd mas de
1.600 millones de paquetes, un 8% mas que el afio anterior.

Ademas, el dia 2 de enero comienza a consolidarse en Esta-
dos Unidos como el National Returns Day (Dia Nacional de
Devoluciones), afiade UPS. Este afio la compafiia ha cuantifi-
cado en torno a 1,9 millones las devoluciones de pedidos, un
26% mas que en el mismo periodo de 2019.

David Fernandez, desde Logisfashion, reconoce que “el Black
Friday representa un desafio para cualquier empresa logisti-
ca. Se vende en una jornada lo que usualmente se hace en
30 dias”. A modo de ejemplo, el Black Friday de 2019 Logis-
fashion gestiond en 24 horas 270.000 pedidos y un total de
636.500 articulos. “Solo en las primeras dos horas recibimos
el 40% de los pedidos, con una media de 2,4 unidades por
pedido en la categoria moda y 4,6 en la categoria hogar”,
sentencia Fernandez.

Soluciones de logistica e intralogistica

Las compafiias logisticas también cuentan con ciertas so-
luciones y herramientas de gestion para garantizar el su-
ministro a pesar de los picos inesperados que pueda sufrir
la demanda. Exponemos a continuacién algunos ejemplos
de la mano de las empresas que han intervenido previa-
mente.

Las soluciones automatizadas son, en opinién de Dematic, la
clave para aumentar la productividad dentro del almacén y
garantizar una correcta experiencia omnicanal. Con ellas se
pueden llegar a mejorar sustancialmente tanto la precision
de los pedidos como la cantidad de operarios en almacén,
repercutiendo directamente en el tiempo de procesamiento
que requiere cada pedido.

Para lograrlo, Dematic desarrolla e implementa un softwa-
re capaz de registrar toda la informacién que se genera a lo
largo y ancho del almacén. Hablamos de Dematic iQ, que
tiene como propdsito optimizar el espacio, la mano de obra,
el equipamiento y el flujo de materiales para gestionar los
pedidos de forma exacta y puntual. Ademas, este software
ofrece adaptabilidad y permite conectar los sistemas de ope-
raciones, mantenimiento y anélisis del almacén en un solo

ecosistema integrado.

Moinsa, por su parte, dispone de un completo porfolio de
productos que arrojan datos a lo largo de toda la cadena de
suministro. Las soluciones RFID son muy variadas. Los tune-
les o smart box, de las mds innovadoras, permiten la identi-
ficacion masiva de etiquetas contenidas en cajas. En tienda,
la radiofrecuencia se puede integrar en el mobiliario para
conocer el stock de forma automatica o mediante la lectura
con terminales de mano de las etiquetas directamente sobre
producto. Ademds, aplicar RFID en zonas de fabricacion vy al-
macén aporta informacion sobre trazabilidad y permite que
los fabricantes y distribuidores puedan saber en tiempo real
en qué punto de la cadena de suministro se encuentra cada
producto.



Un futuro incierto en términos de demanda

Antes de cerrar el Especial, ofrecemos unos interesantes da-
tos de la Ultima edicidn de The State of Fashion, un informe
elaborado por The Business of Fashion y McKinsey. Se trata
de la lista de prioridades para empresas y empresarios que
se impondran en la nueva normalidad. Estas son:

1. Instinto de supervivencia. La recuperacion de la pande-
mia coincidird con un mercado en recesién. Las empresas
deberan adaptarse a la realidad del momento y actuar con
decision y rapidez.

2. Descuentos. El resto del afio 2020 estara dominado por
los descuentos. En el mercado predominaran las tendencias
anticonsumistas, los excesos de inventario y unos consumi-
dores desilusionados y abrumados por las deudas, que bus-
caran casi siempre las ofertas mas radicales. Las marcas de-
beran imaginar nuevas iniciativas para reconquistar su valor
y repensar su mision a largo plazo.

GROUP
PRESSING
PLUS

3. Escalada digital. La distancia social y el cierre de los comer-
cios han subrayado la importancia de la digitalizacién. Las
compaiiias que no fortalezcan su presencia digital sufriran
mas que el resto.

4. Seleccién natural. Habra oleadas de quiebras, fusiones y
adquisiciones. Las empresas deberan adaptarse a la situa-
cién realizando desinversiones y aprovechando las oportu-
nidades para comprar y capturar los vacios de poder que se
produciran.

5. Innovacién. Para adaptarse a la nueva situacion, las em-
presas deberan adoptar nuevas estrategias y herramientas
que las fortalezcan para el futuro. Deberan hacer cambios
radicales y duraderos en sus organizaciones.

A pesar de que el consumo de moda dentro de la nueva nor-
malidad sea dificil de prever, contar con herramientas para
pronosticarlo puede minimizar el impacto de futuros cam-
bios repentinos.

Group Pressing Plus pone a su
disposicién nuestra Divisidn de
Logistica Aplicada, con realizacién de
proyectos, consultoria y aplicaciones
en cualquier proceso productivo o de
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9 5 transportadores de producto, software
de control, robética, etc.

Nuestro excelente asesoramiento
comercial, adaptado a las necesidades

de cada cliente, junto con un eficiente

SUMINISTRO DE EQUIPAMIENTOS PARA LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION  pido servicio F!osventa dEtecemblos,

Tinel de planchado /
acabados

Logistica intgrna.era prenda colgada

Group Pressing Plus
C/ Fluvia, 261-263

Barcelona 08020
Tel':{(+34) 933/030:213
Fax:|(¥34),933/033/164

Embolsadora de
prenda colgada

cdh i

hara que el cliente siempre se sienta

Solucién integral para el sector Fashion/Confeccién con servicios de consultoria especializada apoyado por nosotros.

w| PINKER /004



http://www.pressingplus.com

Personal

VIANEL

SUBIRA TS

24

N FUNDADOR Y GERENTE DE GREENDYES RESEARCH LAB
: g

< ) M

=z \

o

Bige

iy

www.greendyes.eco



Personal

stdbamos visitando la Smart Creation Area durante la
Eult'ima edicion de Premiere Vision Paris (11-13 febrero
2020) cuando el equipo de Pinker Moda conocimos a Ma-
nel Subirats, fundador y gerente de Greendyes Research
Lab, expertos en tintes naturales para la industria del textil/
moda. Enseguida entablamos una conversacion con Subi-
rats que continuamos mas adelante en formato entrevista:

¢Cuando nacid Greendyes y cual es la situacion actual de la
empresa?

Greendyes se fundd oficialmente en septiembre de 2017
pero en aquél entonces ya llevdbamos cinco afios de inves-
tigacién en el sector textil. Nuestros primeros resultados,
por ejemplo, los presentamos en el marco de la feria BSTIM
de Igualada en febrero de 2015. Fue a finales de 2017, tras
haber realizado diversas pruebas industriales y comprobado
que los resultados de laboratorio eran escalables a nivel in-
dustrial, cuando decidimos darle forma legal al proyecto.

Actualmente Greendyes forma parte del Grupo Nextil, que
nos ha aportado todos los recursos comerciales, administra-
tivos, juridicos, tecnoldgicos y financieros que necesitaba-
mos para llevar a cabo un proyecto como éste.

éCuadles son los valores y los objetivos de la compafiia?

El principal objetivo de Greendyes es aportar soluciones na-
turales a la industria textil, ya sea en el campo de la tintura
o de los acabados. Intentamos que todos nuestros procesos
puedan aplicarse mediante la tecnologia actual. Nuestro
lema es “cuanto mas facil, mejor”.

Hablando en términos de negocio, écudl es el posiciona-
miento y la penetraciéon de sus productos en el mercado de
los tintes para textiles?

Histéricamente la industria textil ha intentado reiteradamen-
te incorporar los tintes naturales a sus procesos industriales.
Sin embargo, cada vez choca contra los mismos obstaculos:
los colorantes son naturales pero el proceso sigue siendo
contaminante, no se obtiene suficiente solidez frente a los
lavados o la exposicién a la radiacion solar, es un proceso
costoso, consume mucha agua... En definitiva, el proceso de
tintura con pigmentos naturales es poco eficiente.

De hecho, incluso hoy en dia ciertas marcas que promocio-
nan sus tintes naturales utilizan en realidad productos quimi-
cos contaminantes para el fijado del color.

Nuestro proceso es el primero que no utiliza productos qui-
micos contaminantes sino que todas las sustancias que in-
tervienen proceden del reino vegetal o mineral. Si a esto le
sumamos que la solidez del color al lavado vy al sol supera
los estandares de la industria textil, nos encontraremos ante

una posible revolucion en el sector.

Esta situacién ventajosa hace que cada dia aumente mas el
interés por Greendyes, lo que nos permite posicionarnos en
una situacion de vanguardia en el mercado.

¢éCudles son sus principales mercados por paises y segmen-
tos de producto?

Nuestro mercado es el de la premium fashion y la home fas-
hion, aunque ultimamente se estan interesando por Greend-
yes también grandes marcas de los segmentos casual y leisure.
No obstante, yo no diferenciaria por sectores sino por sensi-
bilidades. Es decir, las marcas que se interesan por Greendyes
son aquellas que realmente estan haciendo un esfuerzo por la
sostenibilidad y que no se conforman con una solucién a me-
dias. En cuanto a la segmentacion territorial, en estos momen-
tos se puede decir que tenemos presencia en todo el mundo.

¢Qué ventajas brindan los tintes naturales frente a los quimicos?

Los tintes naturales nunca van a ser un sustituto de los tin-
tes quimicos. Van a coexistir, por supuesto, pero de ningun
modo cabe imaginar que puedan ocupar totalmente su sitio.
Los tintes naturales ofrecen ventajas claras en cuanto a la
salud del consumidor final-y también del fabricante-, puesto
que no contienen sustancias carcinégenas, alergénicas, me-
tales pesados, ni formaldehido. Por supuesto, esto represen-
ta también una gran ventaja para el medio ambiente.

Entre las ventajas hay un factor estético a tener en cuenta:
los colores naturales combinan muy bien. Esto se debe a
que en su formulacién entran muchas moléculas distintas,
que proporcionan relieve al color. Ademas, en las prendas
envejecen muy bien, ya que no todas las moléculas de color
se degradan al mismo tiempo, y esto hace que el color esté
“vivo”, que evolucione con el usoy el lavado (como ocurre en
el caso del denim).

¢Podria destacar también algunos inconvenientes?
Por supuesto. Los tintes naturales tienen también sus des-

ventajas: los colores no son tan intensos como los quimicos
(al menos de momento, seguimos investigando). Ademads,
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como partimos de una determinada gama de colores proce-
dentes de la naturaleza, no podemos llegar a tener todos los
tonos de la escala Pantone.

éPodria explicarnos en qué consiste el innovador proceso de
produccién de tintes naturales Greendyes?

El proceso Greendyes no se basa en la quimica clasica de
moléculas reaccionando con moléculas, sino en la quimica
cuantica, o quimica de coordinacion. Asi pues, no atiende a
las moléculas sino al movimiento de los electrones y al inter-
cambio de cargas entre ellos. El proceso Greendyes imita el
modo en que la hemoglobina de la sangre transporta oxige-
no o nutrientes, o la forma en que la clorofila de las plantas
transporta las sustancias necesarias para la vida. Se trata de
procesos biotecnoldgicos.

El resultado es un nano-fluido coloidal que transporta en su
seno una molécula altamente reactiva rodeada (oculta) por
moléculas de agua, creando lo que llamamos una “esfera de
agua”. Cuando estas esferas de agua se aproximan a una mo-
lécula de celulosa, “liberan” la molécula central, establecién-
dose de este modo los primeros enlaces con las moléculas del
tejido. Seguidamente, si una molécula de colorante estd cerca
de la superficie celuldsica, rdpidamente se une a esta molécu-
la reactiva, produciéndose lo que llamamos “tintado”.

Esta particularidad hace que nuestro proceso de produccion
pueda llegar a ser una revolucién que cambie el modo en
que actualmente se estan realizando los tintes quimicos.

éCudles son los puntos fuertes del proceso de produccién
de Greendyes en términos de sostenibilidad?

Desde el principio de nuestra investigacion nos preocupd
obtener un proceso que fuese lo mas eficiente posible en
términos de consumo de agua y de energia. No bastaba con
que los colorantes fuesen naturales y que el proceso no con-
tuviera ningun producto quimico téxico.

Entre nuestros logros destacan: la reduccién del tiempo to-
tal de tintado de las 4-7 horas habituales a tan sélo 1 hora,
lo que aumenta enormemente la productividad y mejora los
costes; la mejora del proceso de tinte de modo que no se
necesita temperatura (ni tan sélo para el poliéster), un avan-
ce que supone un ahorro energético considerable. Ademds,
como no utilizamos ninglin producto téxico, toda el agua se
recicla facilmente mediante un simple filtro de arena y vuel-
ve a incorporarse al circuito. Asi, se puede afirmar que no
hay consumo de agua o, como minimo, que no se producen
efluentes toxicos.

¢Con qué gama de colores cuentan a dia de hoy?

Nuestra paleta de colores crece cada dia. En la actualidad
contamos con un centenar de colores con sus respectivas
intensidades. Para nosotros es muy importante que cada
colorante que usamos cumpla con tres requisitos: debe pro-
porcionar maxima solidez al lavado, luz del sol, sudor acido
y alcalino y frote; debemos garantizar la trazabilidad hasta
el origen, ya que de nada serviria ofrecer un colorante de

origen natural que en su proceso de extraccion o de cultivo
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haya contaminado el medio ambiente; y, finalmente, debe
tener un precio razonable para la industria.

¢Estan trabajando actualmente en alguna solucién innova-
dora para ampliar su catdlogo?

Si. Tenemos dos lineas de investigacion abiertas: una respec-
to al indigo natural y otra dedicada a la mejora de los proce-
sos de tinte quimico habituales.

¢Con qué certificaciones cuentan para garantizar la respon-
sabilidad de sus tintes?

Desde hace un afio y medio estamos batallando para ob-
tener la certificacién Cradle to Cradle level Gold, que espe-
ramos obtener en breve ya que estamos en la Ultima fase.
También contamos con la certificacion Oeko-Tex Standard
100 y pronto tendremos la Oeko-Tex Passport. Hemos obte-
nido también la certificaciéon AO1 que otorga Adidas y, como
grupo, Nextil dispone en sus diferentes instalaciones las cer-
tificaciones ZDHC, BCl, Gots y Higg Index.

¢Existe una diferencia de precio entre los tintes quimicos y
los naturales?

Por supuesto. Es una cuestién de escalabilidad. En el mo-
mento en que los tintes naturales se hayan democratizado y
se estén utilizando en todo el mundo esta diferencia serd mi-
nima. No obstante, de cara a la marca o al consumidor final,
la diferencia no es apreciable ya que en el proceso de tinte
los costes principales son la maquinaria y la mano de obra. El
coste de los productos no es significativo.

¢Cuales son las dificultades con las que se encuentra la
industria textil/moda a la hora de apostar por tintes res-
ponsables con el medio ambiente?

Realmente no nos encontramos con muchos problemas. El
cliente, la marca, conoce bien lo que se puede esperar, los
pro y los contra. Normalmente en las primeras reuniones se
trata de una puesta en comun de las caracteristicas y, sobre
todo, ver la gama de colores y como quedan aplicados sobre
los distintos materiales. Una vez queda demostrado que se
dispone de las certificaciones, que no hay alérgenos, ni me-
tales pesados, ni carcinégenos, y que las solideces son bue-
nas, ya es una cuestién de disefio y materiales.

En realidad, creo que nos ponemos mas exigencias nosotros
mismos en cuanto a control de calidad, uniformidad y solide-
ces, que lo que pide el cliente.

¢Cémo ha evolucionado la industria de los tintes naturales

desde que Greendyes empez6 su labor en este campo?

No se puede decir que haya evolucionado mucho. Hay mu-
cha mas investigacion en la mejora y sostenibilidad de los
tintes quimicos habituales, pero no en el campo de los tintes
naturales.

Situandonos ahora en un escenario de futuro équé futuro
augura para este tipo de tintes?

Las cuotas de mercado para los tintes naturales con procesos
como el de Greendyes son grandes. Nos estamos encontran-
do con que hay mucha demanda, lo cual hace suponer que
rdpidamente se van a posicionar en el mercado. Suponemos
gue con el tiempo vamos a ser copiados ya que, aunque es-
tamos intentando poner todas las trabas legales posibles, es
inevitable.

¢Podria hablarnos finalmente sobre su proyecto social junto
a Fundaci6 Astres?

Fundacio Astres estd en el proyecto desde el primer dia. Apo-
yaron a Greendyes desde todos los flancos, tanto economi-
camente como a nivel de recursos humanos, instalaciones,
etc. Nuestro suefio era, y sigue siendo, crear puestos de tra-
bajo para personas con discapacidad.

En estos momentos tenemos el centro de trabajo en Girona
(Catalufia), y esperamos que pueda ir creciendo a medida
que las gestiones comerciales vayan dando fruto.

Por suerte, la elaboracion de pigmentos colorantes y aditi-
vos para el proceso Greendyes es un tipo de trabajo sencillo,
incluso agradable, sin ningun tipo de peligro para la salud.
Las personas con discapacidad leve lo pueden hacer perfec-
tamente.

Creemos que toda empresa debe repercutir positivamente
de alglin modo en la sociedad en la que se origina, y esta es
la manera como nosotros lo estamos haciendo.
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remiére Vision Paris celebrd una nueva edicion en el parc

des expositions de Paris Nord Villepinte entre los dias 11
y 13 de febrero de 2020. En el marco del salén (celebrado
antes del Covid-19) se dieron a conocer las tendencias para
primavera-verano 2021, marcadas por la responsabilidad so-
cial y medioambiental. Ambos aspectos estdn ganando terre-
no dentro de la industria textil/moda y en el imaginario del
consumidor final.

Movimiento

Estamos viviendo una época de incertidumbre que trae con-
sigo un fuerte deseo de cambio. Esta voluntad se reflejara en
PV 2021 a través de una exploracion estética del movimiento:
materiales encerados y esmaltados que daran como resulta-
do brillos fugaces y destellos vibrantes.

Cody Cobb

-Re VISION
IS

Materialidad

La primavera-verano 2021 otorgara protagonismo a las
transparencias, materializadas a través de prendas ligeras
integradas por varias capas de tejido. Los volimenes seran
mads estructurados, como si se tratase de una oda a los ge-
nerosos pliegues. La flexibilidad también sera importante en
PV 2021, muy presente en tejidos, cuero y nuevas viscosas
producidas de forma responsable. Los accesorios presenta-
ran bordes redondeados y decoraciones imponentes, espe-
cialmente florales.

Kathryn McNaughton

Textura

La Unica regla que imperard en la época de calor de 2021
serd: escapar de la uniformidad. Los creadores apostaran
por disefios altamente creativos con la voluntad de ofrecer
patrones tan frescos y divertidos como los graficos de los vi-
deojuegos. Las construcciones en 3D también se abriran ca-
mino en los disefios, buscando singularidad y customizando
los materiales con imperfecciones controladas. Los tejidos y
el cuero dejardn atrds su suavidad caracteristica en favor de
un espiritu brutalista y sofisticado.
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Vera Kox on footprints and fingertips 2019

Reduccién positiva

Cada vez son mas los que entienden la economia desde una
perspectiva mas sostenible, colaborativa y circular. Dicha vi-
sion esta transformando, no solo la forma en que consumi-
mos, sino también la forma en que disefiamos. El objetivo
es reducir la superfluidad en la cadena de produccién para
crear articulos de estructura simple y rastreables. Los pro-
ductos se alejan de los patrones extravagantes y se centran
en lo esencial: calidad y sostenibilidad.

Kyra Schmidt

Premiere Vision Paris
Spring - Summer 2021

Premiére Vision Paris celebrated a new edition at the parc
des expositions in Paris Nord Villepinte between February 11
and 13, 2020. During the fair have been presented the trends
for spring-summer 2021, led by social and environmental
responsibility, two responsibilities that both the textile/fas-
hion industry and the final consumer are facing nowadays.

Movement

It’s a time of uncertainty and the desire for change is reflected
in an aesthetic exploration of movement: the fleeting shines
of sanded, waxed and glazed materials; the play of light that
makes colours vibrate with moirés, gleams and wavy fabrics.

Materiality

Spring-Summer 21 favours transparencies that are both light
and dense, focusing on layering and a renewed desire for zero
weights for feather-light garments. Volumes are more struc-
tured and rounder. It’s an ode to generous pleats and supple-
ness: knits, leather, new viscoses produced in a reasoned and
responsible way. This suppleness also applies to accessories,
with rounded edges, softened corners, and to decorations as

well, with a profusion of imposing motifs, especially florals.
Tactility

The only rule is: no uniformity! Digital developers go for truly
amazing designs, rising to the challenge of offering inspi-
rations as fresh and fun as video games. 3D elaborations
influence designs, seeking to showcase singularity, and en-
hancing materials with raw aspects: a grain to fabrics and
leathers, neps and multilayers. We turn away from smooth-
ness in favour of an ultra-sophisticated, brutalistic spirit.

Positive reduction

A spirit of economy is transforming not only how we consu-
me but how we design too. The aim is to reduce superfluity
in the production chain to create a unique, easily traceable
and clearly distinguishing object. Patterns are pared of use-
less flourishes and extravagance. Products are growing more
realistic, more authentic. We put a greater emphasis on the
essential: quality, beautiful and sustainable materials. We
seek to be less complex, more clearly readable, more true.
Because today, we definitely can’t deceive.
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os directores artisticos de Texworld Paris, Louis Gérin y Gré-
I_gory Lamaud, presentaron las lineas generales de la moda
para primavera-verano 2021. Lo hicieron en el marco de la ul-
tima edicion de The Fairyland for Fashion, celebrada entre los
dias 10y 13 de febrero 2020 en Le Bourget (Paris).

Respiracion, abnegacion, contemplacién y evolucién son los
grandes temas inspirados en el poder de la naturaleza que
reinaran en la época de calor de 2021 segun Texworld Paris.

Respiracion - Breathing

Esta tendencia toma como punto de partida una accién que
llevamos a cabo 700 millones de veces a lo largo de nuestra
vida sin ser practicamente conscientes de ello: respirar. La at-
mosfera nos proporciona el oxigeno necesario para sobrevi-
vir, una realidad que los directores artisticos de Texworld cali-
fican de “milagrosa” y “fragil”. Actualmente la naturaleza esta
sofocada, por lo que Breathing se inspira en la falta de aire,
en la Ultima inspiracién antes de una inmersion bajo el agua.

Skin deep - Julien Palast

Abnegacidn - Abnegation

Pausa, contemplacion y humildad. Renunciar a los propios
deseos terrenales en pro del beneficio de otras personas.
Esta tendencia pone de manifiesto que las creaciones huma-
nas, incluso las mas bellas, no han hecho mas que mancillar
la perfeccidn de la naturaleza. Llegados a este punto, lucha-
mos para eliminar las huellas que dejan las civilizaciones, ha-
ciéndonos cada vez mas pequefios e imperceptibles.

Charles Freger- La Suite Basque

Contemplacion - Contemplation

La vida existe desde hace practicamente cuatro mil millones
de afios, sobreviviendo en un equilibrio y una perfeccion ad-
mirables. Debemos contemplar la naturaleza para entender
y valorar su maquinaria e inspirarnos en ella. No se trata de
copiala, sino de someterse a ella para vivir en harmonia.
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Evolucion — Evolution

El porvenir no es utdpico ni de color de rosa sino sobrio y
funcional. Lo humano deberia existir pero solo de forma dis-
creta, cediendo el protagonismo a los elementos esenciales:
los naturales. La ingenieria bioldgica es la nueva inspiracion.
Queriamos crear un mundo perfecto, cuando en realidad ya
existia. Ahora debemos entender que el mayor acto de gran-
deza es hacerse pequefio.

Mathias Kiss

The Fairyland for Fashion
Spring- Summer 2021

The artistic directors of Texworld Paris, Louis Gérin and Gré-
gory Lamaud, presented the fashion trends for SS 2021 du-
ring the latest edition of The Fairyland for Fashion, held be-
tween February 10 and 13, 2020 in Le Bourget (Paris).

Breathing

The right level of oxygen necessary for life. A thin layer of at-
mosphere in the middle of vacuum and cold space. Life is on
probation. Ready to start up again. Ready to die. On stand-by
while waiting for our next move. We are also ready. Immobility
is no longer an option regardless of the outcome of our next
decisions. We will have to restore the balance of this preca-

rious miracle, even if it means withdrawing from the equation.
Abnegation

We stopped to breathe. We opened our eyes to contemplate.
Freed of our mortuary ambitions, we finally look with humili-
ty... So we make an act of contrition. We tidy up, hide, make
the traces of our civilizations disappear. We have once again
become craftsmen of the universe. No longer seeking to avoid
our role. To take its place, take on its work, for the good of all.

We make ourselves very small. Alimost invisible. Fetal.
Contemplation

We have breathed, now we must be inspired. Life has been
there for nearly four billion years. Perfect. Balanced. Beautiful,
quite simply. You have to contemplate to understand. We have
analyzed its machinery and mechanisms to replace them. We
were on the wrong track. If we look closely, it is its beauty and
perfection that strikes us... eternal. She will be the last survivor
of our massacres. She is thus the solution. The force of life.

Evolution

The vision of tomorrow. Away from utopias. No human firewor-
ks or rainbow of colors. Sober and functional. An environment
of humility. Where the human exists, but discreetly. Where it
finds its place once again. One of many. The fundamental ele-
ments have regained prominence. Biological engineering is the

new inspiration.
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www.bijorhca.com

ijorhca Paris, salon profesional del sector de la joyeria
Bcelebrado del 17 al 20 de enero de 2020 en el recinto
Paris Porte de Versailles, ofrecid una vision completa de la
industria de la joyeria y presento las tendencias para otofio
— invierno 2020/21 de la mano de Elizabeth Leriche. Estos
fueron los cuatro temas clave propuestos para la época de
frio de 2020/21:

Arty Jungle

Inspirada en la exuberante maleza de la jungla, esta tenden-
cia propone piezas originales que combinan elementos ve-
getales con animales exoticos. Entre los materiales destacan
las plumas, la pedreria, las lentejuelas, el nacar, la resina, el
cuero, la rafia, las flores de tela y bordadas, etc. Regresaran
los collares largos y envolventes, los pendientes asimétricos
de gran tamafio y los anillos y broches con forma de animales
salvajes.

Arty Jungle

New Seventies

Toma prestados los cddigos de la década de 1970 para crear
piezas coloristas utilizando una mezcla de materiales natura-
les y sintéticos y estampados graficos. Entre los materiales
destacan: cuero natural y sintético, madera, ante, marfil, pie-
dra, esmalte y macramé, entre otros. Las joyas presentaran
una estética étnica con cadenas de metal y resinas de colo-
res, broches florales y anillos de piedra.

New Seventies

In White

Estética natural, bella y etérea donde los materiales borda-
dos, tejidos de ganchillo y grabados se trabajan para crear
piezas delicadas y elegantes. Diamantes de imitacion, plu-
mas, perlas, resinas, plata y oro blanqueados, encaje... todo
en color blanco. Asimismo, tendran cabida los pendientes de
perla, las gargantillas de abalorios, los pufios de encaje y los
grandes anillos de cristal.
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Dream Night

Tema festivo de ambiente nocturno con piezas lujosas, mo-
tivos estelares e influencias de los afios 80. Entre los mate-
riales destacan los diamantes negros de imitacion, las perlas
barrocas, las plumas, el encaje, las lentejuelas, el cuero, los
remaches, las cadenas de gran tamafio y la plata envejecida.
Tendran un especial protagonismo las piezas sofisticadas que
combinan materiales lujosos con un toque de rock chic. Entre
estos: collares de plumas y diamantes de imitacién, grandes
cadenas, pufios de metal grabados, perlas para los pendien-
tes y anillos inspirados en la Via Lactea.

Dream night

Bijorhca
Fall- Winter 2020/21

For its January 2020 edition, Bijorhca Paris asked Elizabeth
Leriche for a sneak peek of the Fall-Winter 2020/21 trends:

Arty jungle

Inspired by the lush jungle vegetation, this trend proposes
original pieces that combine vegetal elements with exotic
animals. Materials include feathers, rhinestones, sequins, na-
cre, resin, leather, raffia, embroidered flowers, etc. The long
and enveloping necklaces, large asymmetric earrings and

rings and brooches of wild animals figures will return.
New Seventies

It borrows the codes of the 1970s to create colourful pie-
ces using a mixture of natural and synthetic materials and
graphic prints. Among the materials: natural and synthetic
leather, wood, suede, horn, stone, enamel and macrame,
among others. The jewels will present an ethnic aesthetic
with metallic chains and coloured resins, floral brooches and

stone rings.
In white

Natural, beautiful and ethereal aesthetics that work with em-
broidered materials, crocheted fabrics and prints to create
delicate and elegant articles. Rhinestones, feathers, pearls,
resins, bleached silver and gold, lace... all in white. There will
also be important the pearl earrings, beaded chokers, lace

cuffs, large crystal rings...
Dream night

Festive theme of nightlife, with luxurious articles, stellar mo-
tifs and influences from the 80s. Among the materials, imita-
tion black diamonds, baroque pearls, feathers, lace, sequins,

leather, rivets, oversized chains and aged silver.

The sophisticated pieces that combine luxurious mate-
rials with a touch of rock-chic will have special prominen-
ce. Among them: feather necklaces and rhinestones, large
chains, engraved metal cuffs, pearls for earrings and rings

inspired by the Milky Way Galaxy.
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op Drawer, feria de disefio de Reino Unido celebrada el
Tpasado mes de enero, presentd ante los principales mi-
noristas, disefiadores de interiores y especialistas en hospita-
lity las nuevas tendencias para primavera-verano 2020:

Cromatismo alegre

Paletas de colores alegres que aportan modernidad gracias
a los brillos. El color clave sera el neo-mint, desenfadado y
refrescante.

Texturas sin adornos

Reinterpretaciones de materiales y técnicas tradicionales.
Los estampados naturales hiperrealistas se colocan sobre
formas geograficas para lograr un aspecto bio-futurista.

Calidez serena

Inspirada en los glamorosos atardeceres, esta tendencia re-
coge tanto el calor moteado del sol como los colores frios de
la sombra. Ambos se yuxtaponen en tejidos naturales, crean-
do ricos estampados.

Esencia refinada

Lujo minimalista en una paleta de tonos neutros. Los detalles
y texturas elegantes, asi como las formas lisas y circulares,
agregan sofisticacién a lo cotidiano.

Extrana floracion

Los motivos florales aportan intensidad a través de rojos, na-
ranjas y purpuras que contrastan con la lima acida, suavizada
con un suave tono melocotdn o coral.

Top Drawer
Spring- Summer 2020

Top Drawer, UK design-led trade show celebrated on January
2020, presented to retailers, interior designers and hospitali-
ty specialists the new SS 2020 season trends:

Playful Chromatic

P DRAV/ &

Playful Chromatic

Fun-filled rainbow palettes of block colours that bring mo-
dernity through mid-tone brights. Key colour neo-mint adds
a positive and fresh touch to 2020.

Unadorned Tactility
New interpretations of traditional materials and techniques
for a new decade. Organic print and textures layered on to

geo shapes give a bio-futurist look.

Serene Warmth

Dappled sun warmth and cool shade colours are juxtaposed
in the raw fabrics, rich prints and smooth pale marbles and
concrete.

Refined Elementals

Minimalist luxe in a subtle palette of neutrals, greens and
blush. Chic details and textures add sophistication to the
everyday.

Rare Bloom
Florals add deep intensity of reds, oranges and purples, clas-

hing with acid lime, tempered with soft peachy coral.

Unadorned Tactility

Serene Warmth



Tendencias

OTONO - INVIERNO 2021/22

WWW.ispo.com

no de los objetivos de ISPO Munich es ser una puerta

de entrada para las grandes lineas que reinaran en las
préximas temporadas. Estas megatendencias anticipan la di-
recciéon que tomaran los textiles:

Colaboracién
La digitalizacién ha propiciado el didlogo con el consumidor.

Evangélico
Liderada por el consumidor mas concienciado a nivel social
y medioambiental, apuesta por aumentar el ciclo de vida de
los productos.

Interreaccion
Versatilidad, eficiencia y multifuncionalidad combinadas con
una necesidad inherente de proteccién.

Magnetismo
Uno de los principales inconvenientes de la globalizacién es
la gran similitud entre marcas globales.

Perplejidad
En un mundo cargado de datos y dominado por la tecnologia,
alejarse de lo digital es clave para crear una realidad inspira-

da en Matrix.

Collab

Evangelical

“NDS

ISPO Textrends
Fall- Winter 2021/22

One goal of ISPO Munich is to be a gateway for future trends.
In combination with the defined trend colours and five more
detailed textile trends, these megatrends provide a good vi-

sion where the future of textiles will take us.

Collab
Collaboration is the name of the game, as digitalization has
led to open dialogue with the consumer and they continue to

remain in control.

Evangelical

Keeping it real features for the season, driven by the conscien-
tious consumer and a new pared-down approach. Made to
last is a new mantra as the LCA of products extends.

Inter-Reaction
The demand for versatility and efficiency accelerates the mul-
ti-functional performance combined with an inherent need to

protect, whether from external factors or the wearer directly.

Magnetism
The emergence of globalization carries both positive and ne-
gative aspects, one of the downsides that consumers feel is

an overwhelming sameness when it comes to global brands.

Perplexity
In a data-laden and system-driven world, the need to break
away from the binary is key in creating a Matrix-inspired di-

rection.

Inter-Reaction
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La poblacién espafiola ha estado confinada durante sema-
nas vy las tiendas fisicas han bajado sus persianas temporal-
mente como consecuencia de la crisis sanitaria por Covid-19.
Han sido muchos los consumidores que han apostado por el
eCommerce durante el Estado de alarma. Algunos para adqui-
rir productos de primera necesidad con el objetivo de no salir
a la calle y evitar contagios y otros para comprar articulos no
esenciales que solo podian conseguir a través del eCommerce.

Este periodo ha sido clave para dinamizar el comercio online
y la inherente actividad logistica que, tras la incertidumbre
inicial, han registrado un importante crecimiento. Pinker
Moda ha hablado con varias compafiias logisticas para des-
cubrir como ha impactado el confinamiento en su actividad.

Evolucidén del volumen de negocio

Packlink, comparador de envios de paquetes por mensajeria,
reconoce que “los primeros dias de confinamiento fueron
de gran incertidumbre porque no quedaban muy claras las
medidas tomadas por el Gobierno en materia de transporte
y logistica”. De hecho, SEUR, destacada compafiia de envios
nacionales e internacionales, asegura que “a partir de la de-
claracion del Estado de alarma se registré una fuerte caida de
las ventas y la actividad, especialmente entre los clientes B2B”.
Segun Grup Met, empresa logistica integral para mercancia de
valor afiadido, “las ventas online bajaron mas de un 70%”".

Sin embargo, puntualizan desde SEUR, “tras varias semanas
el comercio electrénico cambié de tendencia, empezo a cre-
cer exponencialmente y alcanzo unas cifras similares a las del
periodo de Navidad”. Concretamente, Packlink habla de un
crecimiento del 53% en ventas con respecto al afio pasado,
mientras Grup Sevica, experto en operaciones de la cadena
de suministro del sector textil, registré un aumento del 30% en
expediciones de mercancias en comparacion con las mismas

fechas del 2019. A pesar de todo, Grup Met reconoce que

“esta mejora en online no compensé la caida a cero de las
ventas offline”.

En lo que categorias de producto se refiere, SEUR asegura que
las que tuvieron mas salida durante el confinamiento fueron:
alimentacién, mobiliario y articulos de oficina, tecnologia y
deporte indoor. Packlink, por su parte, explica que “en un pri-
mer momento los sectores que mas crecieron fueron salud y
parafarmacia, mientras a partir de la tercera semana de confi-
namiento aumentaron la informatica y los moéviles”. La moda
ha presentado un comportamiento curioso, aseguran desde la
compafifa, “aunque en un primer momento cayeron en picado

las ventas, ahora presentan un repunte importante”.

Analizando finalmente el comercio internacional, Grup Met
habla de una progresiva ralentizacién que acabd con una para-
lisis total de la actividad. “Al principio las importaciones se se-
guian haciendo con mas o menos normalidad pero las marcas
dejaron de importar y exportar a medida que se cerraban fron-
teras, cancelaban vuelos y paralizaban mercados globales”.

Un pico de actividad inesperado

Aunque durante las primeras semanas de confinamiento la
incertidumbre provocase una caida en las ventas (también a
nivel online) y que la actividad en los eCommerce no haya lo-
grado compensar el cierre de las tiendas fisicas, el comercio
digital ha sido un bote salvavidas durante la cuarentena vy el
sector logistico ha salido reforzado de la situacion.

Packlink asegura que “el comercio online ha sido un gran
aliado para los hogares en tiempos de pandemia” y que “los
servicios de entrega a domicilio han sido los protagonistas,
registrando picos de demanda muy elevados”.

Segun SEUR, durante el Estado de alarma las empresas
logisticas han registrado “volumenes similares a los de la



campafia de Navidad en una época del afio que historica-
mente ha presentado niveles de actividad normales”. La
respuesta del sector ha sido ejemplar ya que “ha sido capaz
de afrontar este incremento en la demanda sin disponer del
periodo previo de preparacion con el que se suele contar en
épocas de mayor actividad”, se enorgullecen desde SEUR.

En esta linea, GLS, agencia de envios nacionales e internacio-
nales de paqueteria y mensajeria urgente, explica que durante
la crisis sanitaria “los flujos se han desplazado repentinamente
hacia el sector B2Cy los proveedores de servicios de paquete-
ria han tenido que reaccionar rapidamente para mantener el
suministro de articulos”.

Como ejemplo de ello, Moldtrans, empresa de transporte
nacional e internacional, ha registrado un aumento de la
logistica eCommerce durante la pandemia. “Dependiendo
del sector, nuestros clientes han llegado a alcanzar un creci-
miento del 32%”, asegura la compafiia. Grup Sevica, por su
parte, reconoce que la crisis sanitaria le ha “beneficiado a

|u

nivel empresarial” ya que el auge de actividad le ha cogido “en

pleno proceso de expansion con un nuevo centro logistico”.
El sector logistico se pone en valor

Asi pues, el confinamiento de la poblacion y el cirre temporal
de las tiendas fisicas en Espafia han revalorizado la logistica,
actividad esencial durante la pandemia. En opinién de Grup
Sevica, “el sector logistico, que en ocasiones se percibia
como parte complementaria de la cadena de suministros,
pasard ahora a ser prioritario”.

Asimismo, SEUR asegura que “ahora se valoran mas los pues-
tos de trabajo involucrados en la cadena de suministro, en-
tre ellos la logistica de ultima milla”. Mientras tanto, desde
Packlink se muestran convencidos de que “cuando llegue la
nueva normalidad seguiremos siendo una pieza fundamen-
tal para una inmensa mayoria de comercios locales que han
visto en las ventas online su tabla de salvacién en tiempos
de pandemia”.

Afloran las debilidades del sector logistico

El boom del eCommerce no ha sido solo una oportunidad
para el sector logistico, sino que ha supuesto también un
gran desafio. Moinsa, experta en soluciones de intralogisti-
ca, explica que “durante la pandemia se intensifico la compra
por Internet por el miedo a salir de casa y exponerse al virus.
Esto provocd unos picos de demanda inesperados y se co-
lapsaron las cadenas de suministro. O bien porque no tenfan

suficientes existencias almacenadas, o porque los sistemas
de gestién de almacenes no estaban dimensionados”.

Como consecuencia, sentencia Moinsa, “las entregas se ra-
lentizaron y en muchos casos se produjeron errores en |os
envios. Que el producto o servicio no llegue a su destino en
tiempo y forma no solo afecta a la experiencia de usuario,
sino que para sectores clave como los hospitales, farmacias o
tiendas de alimentacién un desabastecimiento puede tener
consecuencias fatales”.

Desde la misma compafiia de intralogistica explican que “ya
hace tiempo que se habla de la necesidad de que las cadenas
de suministro sean agiles y estén digitalizadas, automatiza-
das, y perfectamente integradas. El objetivo es que desde
el final de la linea de produccion hasta la entrega funcione
todo de manera agil y sin errores, especialmente en épocas
pico de demanda”.

“En todo esto juega un papel fundamental el correcto di-
mensionamiento de los sistemas logisticos (almacenamien-
to, transporte y clasificacién), que deben ser cada vez mas
automaticos con el objetivo de evitar errores humanos en la
preparacion de pedidos y de liberar a los operarios de tareas
en las que no aportan valor”, sentencia Moinsa.

Y es que, a pesar de la rapida reaccion por parte de las com-
pafiias logisticas, SEUR reconoce que “el sector no esta pre-
parado para asumir de manera tan rapida y brusca el paso
de la venta fisica al online”. De hecho, la misma compafiia
asegura haber reforzado su plantilla con mas de 2.000 tra-
bajadores, principalmente repartidores y mozos de almacén,
durante las semanas de confinamiento.

En esta misma linea, Agility, empresa logistica internacional,
asegura que “la capilaridad y la inmediatez que caracterizan
al eCommerce han representado un alto nivel de exigencia
en las entregas de Ultima milla”. Esta situacion, “ha obligado
a las empresas logisticas a optimizar sus protocolos de alma-
cenaje y distribucién”. La compafiia concluye que “la comple-
jidad de la situacion ha aventajado a las empresas con mayor
capacidad de servicios de valor afiadido en la dltima milla”.

Medidas de seguridad y prevencion

Ahora mas que nunca la prevencion y la seguridad de los tra-
bajadores, clientes y destinatarios es fundamental. Ante el
riesgo de contagio, las empresas logisticas y de transporte
han implementado una serie de medidas para proteger tanto
a su personal de paqueteria como a los clientes.
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En SEUR, por ejemplo, han establecido un protocolo de Cero
Contacto en las entregas para evitar situaciones de riesgo.
Ademis, todos sus empleados han recibido informacion so-
bre cdbmo mantener una higiene correcta, se han aumentado
las labores de desinfeccidon en las instalaciones y se ha fo-
mentado el teletrabajo. En el caso de Packlink, se ha aposta-
do por llamar al cliente al telefonillo para anunciar la llegada
del paquete y evitar tocar el timbre de la puerta del domi-
cilio, dejar el paquete en el suelo, evitar el contacto con el
cliente, prescindir de la firma de recepcion del pedido y usar
gel desinfectante, guantes y mascarilla.

Con el objetivo de garantizar la seguridad de sus empleados,
agencias, repartidores, clientes y destinatarios, GLS ha flexi-
bilizado y digitalizado sus procesos de entrega; ha puesto so-
bre la mesa la opcién del teletrabajo, a la cual se han acogido
mas de 250 personas; ha implantado la entrega de paquetes
con contacto cero para asegurar el distanciamiento social; y
ha puesto a disposicion de sus clientes nuevos servicios como
el FlexDeliveryService, el IdentPINService y el ContactlessSign,
gue permiten la confirmacion de la entrega de forma digital.

La excepcionalidad de la situacion ha obligado a las empre-
sas a tomar medidas a nivel de gestion. Es el caso de los em-
pleados de Grup Sevica, que han tenido que “adaptarse a las
reorganizaciones estructurales para hacer frente al cambio
de tareas diarias”. En palabras de la propia compafiia, “los
equipos mas enfocados al retail fisico se han tenido que
adaptar al eCommerce”. Ademas, con el objetivo de evitar
el contagio, Grup Sevica ha actuado acorde a las recomenda-
ciones de las autoridades, evitando desplazamientos prescin-
dibles, usando mascarillas y geles desinfectantes y ofreciendo
un horario adaptado y la posibilidad de teletrabajar para facili-
tar la conciliacién familiar.

Con el objetivo de adaptarse al nuevo escenario marcado
por el Covid-19, Moinsa esta trabajando en una linea comer-
cial de logistica para los almacenes tradicionales y los nuevos
dark stores, conocidos como almacenes de proximidad. Sus
propuestas incluyen soluciones termograficas, ya que una de
las medidas de prevencion y seguridad frente al coronavirus
es la medicién de temperatura corporal. Un ejemplo es Por-
tico de control, un sistema integrado de solucion termogra-
fica, software de control de aforo, sefialética y dispensador
de liquido hidroalcohdlico. Moinsa apuesta también por las
soluciones de identificacion y trazabilidad (RFID), ya que la
tecnologia RFID permite obtener importante informacion de
trazabilidad para tomar mejores decisiones en términos de
seguridad y rentabilidad.

La logistica de la nueva normalidad

La nueva normalidad obligara a muchas empresas a avanzar
en poco tiempo en la estrategia de omnicanalidad que te-
nian disefiada a medio plazo. Segun la compafiia precedente,
“el cliente ha perdido el temor a comprar, recoger y devolver
cualquier producto a través del canal que considere adecua-
do en cada momento y los retailers tienen que prepararse
para dar un servicio a la altura de las expectativas”.

En la misma linea, GLS prevé que “los consumidores sigan
comprando en tiendas online y que el eCommerce continde
en auge”. No obstante, advierte la misma compafifa, “todos
los operadores logisticos deben estar muy atentos a los cam-
bios de comportamiento y nuevos habitos de compra para
seguir adaptandose a la nueva normalidad”. Ademas, GLS
asegura que “después de la crisis sanitaria se iran desarro-
llando e implementando mas soluciones digitales para ga-
rantizar una entrega mads segura y comoda”.

De hecho, Agility sugiere que “el sector logistico debe rein-
ventarse para adaptarse a las nuevas necesidades de los
clientes”. En su opinion, seran esenciales “la inmediatez y ca-
pilaridad del eCommerce, la disponibilidad de stocks cerca-
nos, la combinacién flexible de varios medios de transporte
y la informacién en tiempo real durante todo el proceso”.

Ademas, un escenario de futuro debe ir de la mano de la sos-
tenibilidad. “Los grandes volimenes de paquetes exigen tener
en cuenta el medio ambiente y el trafico de vehiculos, espe-
cialmente en los centros de las ciudades”, asegura GLS. En
este sentido, “el reparto sostenible mediante vehiculos eléc-
tricos o de bajas emisiones y el uso de energias renovables en
hubs y delegaciones irdn ganando cada vez mas importancia”.
Ademas, para contribuir a una mayor sostenibilidad “se iran
desarrollando nuevas formas de cooperacion entre empresas,
como la economia colaborativa”, sentencian desde GLS.

En opinién de SEUR, la logistica de la nueva normalidad “segui-
ra trabajando para construir capacidad operativa y soluciones
comerciales para acompasar las estrategias de las empresas y
la demanda de los consumidores en el desarrollo del comercio
electrénico”. La misma compafiia asegura que “el comporta-
miento de los consumidores online durante estos dias ha ace-
lerado algunas tendencias en las que ya veniamos trabajando”.

Entre estas destacan: disponer de una mayor flexibilidad en
las entregas mas alld del domicilio a través de la red de pun-
tos y taquillas inteligentes (SEUR cuenta actualmente con
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mas de 2.300 puntos en su red Pickup); desarrollar nuevos
modelos de envios como las entregas agrupadas; y apostar
por la tecnologia como herramienta para estrechar las rela-
ciones con los clientes. Por supuesto, todo ello con la soste-
nibilidad y el cuidado del medio ambiente en el centro de
todas las decisiones”.

El nuevo reino del eCommerce, “unido a la politica de marge-
nes de las compaiiias, obligard a repensar toda la cadena de
valor. Ya no puede haber compartimentos entre las tiendas,

los almacenes y lo digital”. Son palabras de Moinsa, que ase-
gura, ademas, que los espacios fisicos también tendran que

adaptarse al nuevo escenario.

En las tiendas no sdlo se ird a comprar, sino a recoger o a de-
volver lo que previamente se haya comprado online.

Estos cambios requerirdn, segiin Moinsa, una adecuacién de
espacios y de métodos de trabajo. “Para gestionar con éxito
esta nueva realidad es fundamental realizar una consultoria de
espacios, procesos y operaciones para implantar la tecnologia

necesaria”.

En opinién de Grup Met, la crisis sanitaria también conlleva-
rd algunos cambios en la procedencia de los envios. Segun
la compaiiia, “el Covid-19 ha generado una fobia hacia los
productos Made in China. Esto podria propiciar un repun-
te de las importaciones de regiones cercanas a dicho pais
asiatico, como ya venia sucediendo de forma paulatina los
Ultimos afios”. No obstante, pronostican desde Grup Met,
“China seguirad siendo el principal pais proveedor del mer-
cado europeo”.

www.icp.es

CP Logistica, operador internacional de logistica avanzada,

asegura que la situacién desencadenada a causa de la crisis
sanitaria por COVID-19 ha cambiado radicalmente los habi-
tos de consumo de toda la sociedad. Fruto de este nuevo
comportamiento, los eCommerce han experimentado un
crecimiento que, en algunos casos, ha llegado a multiplicar-
se por cinco, alcanzado cifras que superan campafias como
el Black Friday o Navidad.

Segun el operador, la logistica ha jugado un papel fundamen-
tal durante la pandemia y ha demostrado tener un gran valor
estratégico. “Hemos sido uno de los sectores clave para aten-
der la alta demanda generada por el incremento exponencial
de la venta online”, sentencian desde ICP Logistica. Segun la
misma compafifa, la inversion en tecnologia, desarrollos y
cadenas de suministro totalmente automatizadas han sido
claves para hacer frente a la demanda de forma satisfactoria.

Desde que se declar6 el estado de alarma, la logistica ha sido
englobada dentro de los servicios esenciales y se ha mante-
nido en primera linea para abastecer a toda la poblacion. “La
clave durante la gestion de esta crisis ha sido nuestra flexibili-
dad y capacidad de adaptacion”, aseguran desde ICP Logistica.

Dado que la naturaleza de la actividad logistica requiere que
la mayor parte de la plantilla realice su trabajo presencial-
mente, la compafiia ha adaptado sus instalaciones y proce-
sos a la nueva normativa de distanciamiento social. Ademas,
afiaden desde ICP Logistica, “nuestro equipo de prevencion
de riesgos laborales supervisa diariamente que cada em-
pleado disponga de los EPIs necesarios”.

En lo que a perspectivas de futuro se refiere, ICP Logistica
reconoce que “la situacion que estamos viviendo no tiene
precedentes y volver a la normalidad es un desafio que te-
nemos que afrontar todas las empresas”. A lo que afiade: “el
deseo de todos es recuperar la actividad tal y como se venia
desarrollando hasta ahora”.

En el caso concreto de la logistica, la situacion desencade-
nada por el coronavirus ha servido para poner a prueba un
sector acostumbrado a trabajar bajo niveles de exigencia ex-
tremos. En los préximos meses, uno de los grandes motores
seguira siendo el eCommerce, que sin duda necesitara con-
tar con un partner logistico solido como aliado estratégico
para lograr el éxito en esta “nueva normalidad” que todos
estamos buscando.
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LOGISTICA Y ECOMMERCE EN TIEMPOS DE COVID-19.
POR ALIARO LOS ARCOS

Alvaro Los Arcos, Head of eCommerce de Logisfashion, ope-
rador logistico especializado en la industria de la moda y
el eCommerce, habla sobre el papel que han desempefiado
el comercio electrénico y la logistica durante la pandemia por
Covid-19. En palabras del directivo, “el eCommerce ha sido el
gran motor de la logistica durante los meses de confinamiento
en que los comercios fisicos han estado cerrados”.

Digitalizacion exprés

La crisis sanitaria derivada del Coronavirus ha acelerado la
irrupcion de algunas tendencias dentro del sector retail,
como es el caso del eCommerce. De hecho, la digitalizacién
ha sido una ventaja competitiva para muchos minoristas en
tiempos de confinamiento.

“Las compafiias que ya estaban bien posicionadas en el canal
de venta online y contaban con una estrategia omnicanal han
podido dar salida al stock a través de sus plataformas digitales,
llegando a incrementar su volumen de venta habitual”, explica
Alvaro Los Arcos. Sin embargo, “las que todavia no se habian
sumado a la venta online, han trabajado a contrarreloj para
poner en marcha un eCommerce o buscar alternativas en pla-
taformas como los Marketplaces”, sentencia Los Arcos.

La incertidumbre del confinamiento

Segun el profesional, “a pesar de que marzo, abril y mayo
sean meses de poco movimiento, en los centros de distribu-
cién de Logisfashion dedicados al eCommerce se han movi-
do volumenes de pedidos similares a los periodos de rebajas,
aungue la situacién ha sido muy variable e imprevisible”.

En un principio se sirvié un mayor nimero de pedidos de las
marcas que comercializan productos para el hogar, deportes
o Athleisure. Sin embargo, en términos generales, las ventas
de articulos de moda y lifestyle han ido aumentando y el nu-

mero de productos por pedido ha subido un 25%. Este creci-
miento se debe principalmente a que las marcas han lanzado
campafias de descuentos para dar salida al stock acumulado.

Gestion de personal y recursos

“La gestion del personal y los turnos con las nuevas medidas
ha sido lo mds complejo de gestionar”, reconoce el respon-
sable de eCommerce de Logisfashion. “Se debia alcanzar un
equilibrio complicado entre garantizar la salud y la proteccién
de nuestros equipos, y hacer frente a la demanda de servicioy
abastecimiento a los clientes”.

Durante el confinamiento, Logisfashion se ha visto ante la ne-
cesidad de interrumpir las operaciones en los centros que se
encargan del abastecimiento de tiendas fisicas. Ademas, ha te-
nido que reorganizar los turnos en el caso de los centros eCom-
merce para cumplir con las distancias de seguridad y el aforo
reglamentario, estudiando siempre la realidad de cada traba-
jador. Ademas, la compafiia ha puesto en marcha un protocolo
de actuacion ante el Covid-19 que se actualiza semanalmente.

Estas estrictas medidas de seguridad afectan al ritmo y a los
tiempos de los procesos, ya que manipular los articulos con
los guantes es mas complicado y lento, y las pausas para in-
tensificar la limpieza ralentizan el desempefio de la actividad.

El sector logistico y la “nueva normalidad”

Para Logisfashion, las marcas en esta nueva normalidad es-
tan valorando mucho mas al sector logistico como un area
estratégica e indispensable para completar el ciclo de venta
de forma satisfactoria. Por otro lado, las firmas empiezan a
ver como una prioridad contar con una cadena de suministro
flexible, capaz de hacer frente a situaciones tan complejas
como la que estamos viviendo y donde se puedan variabilizar
los costes.
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SUMINISTRO DE EQUIPAMIENTOS PARA LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION
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roup Pressing Plus es una empresa de suministro de
G equipamientos para la industria de la confeccién funda-
da en 1995 e integrada por personal experto en el sector de
la industria de la confeccidn, la moda vy la distribucion. Entre
los puntos fuertes de la compafiia destacan su expertise en
procesos de planchado y embolsado de prendas, asi como la
calidad de sus equipos.

Systemplus, sistema de emperchado

El abanico de soluciones para la industria de la confeccién de
Group Pressing Plus cuenta con Systemplus, un exclusivo sis-
tema de emperchado con una capacidad productiva de entre
600y 1.200 prendas por hora.

La estacion de emperchado dispone de un pequefio pulmdn
de almacenaje para perchas vacias (que puede ampliarse en
caso de necesidad) y de un separador de perchas integrado
completamente automatico.

Otro de los atributos de Systemplus es la simplicidad de su
proceso de instalacidn. La solucidn se acopla directamente
al tunel de acabados o a la estructura de railes existentes vy,

ademas, es compatible con practicamente todos los sistemas
de conveyor.

Una solucidon automatizada

El elevado grado de automatizacién de Systemplus permi-
te que una compafiia prescinda de gran parte del personal
de desencajado y emperchado. Segun Group Pressing Plus,
invertir en una solucion Systemplus es tan rentable como
apostar por un tunel de acabados o una embolsadora, dos
automatizaciones que permiten prescindir de 20-30 perso-
nas en labores de planchado y embolsado.

En palabras de la misma compaiiia, el sistema automatico
de emperchado permite que 3 o 4 trabajadores alcancen un
nivel de producciéon equivalente al de 4-8 mesas de emper-
chado con 6-8 personas en cada una.

Concretamente, Systemplus requiere de un Unico emplea-
do para su correcto funcionamiento. Esto permite ahorrar
costes tanto en mano de obra como en espacio orientado al
proceso de emperchado, mejorando en dltima instancia la
eficiencia y la productividad.
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Agility, empresa logistica internacional, reflexiona sobre
el papel del sector logistico en el marco de la pandemia
por Covid-19. En palabras de la propia compaifiia, “la capila-
ridad e inmediatez requerida por el eCommerce ha supuesto
una mayor presion sobre las entregas de uUltima milla”. Esta
situacion, afiaden desde Agility, “ha forzado a las empresas
logisticas a optimizar sus operativas de almacenaje y distri-
bucion ya que en paralelo existia un importante cuello de
botella en los segmentos de transporte internacional”.

La alta exigencia de la situacion ha propiciado que las empre-
sas con mayor capacidad de servicios de valor afiadido en esa
ultima milla, incluyendo almacenes propios (como es el caso
de Agility), son las que mejor han respondido a esta demanda.

Logistica en tiempos de Covid-19

Analizando la actividad logistica en tiempos de confinamien-
to, Agility asegura que ha registrado un decrecimiento en el
volumen de envios, especialmente en los transportes aéreos
o terrestres vinculados a sectores no esenciales. En el caso
de los segmentos esenciales como alimentacién y farmacia,
en cambio, el trafico aéreo ha vivido un crecimiento. Una si-
tuacién similar es, segun Agility, la del transporte maritimo,
gue se ha mantenido estable registrando incluso un incre-
mento en la demanda de almacenaje y distribucion urgente.

Protocolo de seguridad

El Covid-19 ha obligado a la sociedad y a las empresas a
adoptar medidas estrictas para garantizar la seguridad de la
poblacién y los trabajadores. Agility asegura que ha seguido
las instrucciones y recomendaciones de las autoridades sani-
tarias y gubernamentales. La primera y principal medida ha
sido aplicar el maximo nivel de teletrabajo posible. De hecho,
la compafiia logistica tiene capacidad para gestionar su ope-
rativa con herramientas de teletrabajo.
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Asi pues, “el equipo ha estado funcionando a méaximo ren-

dimiento desde sus casas” a excepcion de “un minimo retén
de personal de oficina y el equipo de almacén, dada la nece-
sidad de manejar fisicamente las mercancias”. En los casos
en que ha sido necesario acudir a las instalaciones se ha tra-
bajado respetando siempre los protocolos oficiales: tomas
de temperatura, uso de mascarillas y garantia de distancia-
miento social, entre otras. Y es que, tal como aseguran desde
Agility: “nuestra prioridad es la salud del equipo. El impacto
econdmico no es relevante”.

El porvenir del sector logistico

Agility asegura que “el sector logistico debe reinventarse en
base a las nuevas necesidades de los clientes”. En su opinién,
seran esenciales “la inmediatez y capilaridad del comercio
online, la disponibilidad de stocks cercanos (esencial durante
la pandemia), la flexibilidad en el uso combinado y alternati-
vo de medios de transporte y la inmediatez de informacién y
transparencia durante todo el proceso”.

Para cubrir esta Ultima necesidad, la compafiia logistica ha
lanzado Agility Connects, una herramienta informatica que
permite trackear los envios en tiempo real y unificar y com-
partir los datos con toda la cadena de forma inmediata.

«

Agility ~==

Agility

=
w

PINKER MODA




Ferias

SIMTEXTIL

www.heimtextil. messefrankfurt.com

Tras nuestra visita a la 502 edicion de Heimtextil pudimos
concluir que el saldn sigue en plena forma tras medio siglo
de actividad y que el sector se muestra optimista, aunque pru-
dente, ante un afio de incertidumbre econémica.

Heimtextil 2020, salon celebrado entre los dias 7 y 10 de
enero en Messe Frankfurt, registré un leve descenso en el
numero de expositores. Los 3.012 contabilizados en 2019 se
convirtieron en 2.952 en su cincuenta aniversario, una edi-
cién que reunié a alrededor de 63.000 visitantes. A pesar de
todo, Heimtextil contdé con un gran dinamismo durante los
cuatro dias de feria y los expositores se mostraron muy satis-
fechos con los resultados. Detlef Braun, CEO de Messe Frank-
furt, asegurd que “la satisfaccién de los visitantes aumentd
del 93% al 95% en la edicién de 2020”.

Incertidumbre econémica

El dltimo informe de la industria elaborado por IFH Cologne
muestra que el gasto en textiles para el hogar continta dismi-
nuyendo. Aunque el periodo 2015-2017 fue muy prometedor,
las ventas cayeron sustancialmente en los dos afios siguientes.
Actualmente la industria se sitUa en los mismos niveles que en
2008-2009, en plena crisis econdmica. A pesar de todo, el sec-
tor textil se mantiene optimista —aunque prudente- ante un
2020 que se presenta como un afio incierto a nivel politico,
economico y social. Un par de expositores espafioles asegu-
raron que en épocas de incertidumbre no conviene arriesgar
sino seguir apostando por la oferta habitual para hacer frente
a la crisis y garantizar la supervivencia del negocio.

Sostenibilidad y tecnologia

Llamé especialmente nuestra atencion el interés de muchos
expositores en dar a conocer su labor en pro de la responsabi-

lidad medioambiental. Un elevadisimo porcentaje de compa-
fifas incorporaron carteles en sus estands para informar sobre
la procedencia de sus materias primas, las certificaciones tex-
tiles con las que cuentan sus productos, la eficiencia de su pro-
ceso de fabricacion y el potencial de los acabados obtenidos a
partir de sustancias naturales.

A pesar de todo, varios expositores nos explicaron que muchos
clientes llegaban a sus estands con la voluntad de apostar por
productos sostenibles pero finalmente adquirian articulos mas
econdémicos aungue menos responsables con el medio am-
biente. Asi pues, la ecologia estd de moda pero el precio sigue
siendo una cuestion clave en la decision de compra.

Destacar finalmente, el protagonismo que estan tomando
las plantas y los minerales gracias a sus beneficios naturales.
Este auge puede interpretarse como un retorno hacia los ori-
genes. Asi pues, la naturaleza y la digitalizacion deben ir de
la mano para alcanzar soluciones que garanticen el maximo
bienestar y confort con el minimo impacto ambiental.

Presencia espafiola en Heimtextil 2020

En una breve conversacion con Elena Echaniz, representante
de Messe Frankfurt en Espafia, nos explicd que el nimero de
expositores espafioles habia descendido muy levemente en
la ediciéon 2020 de Heimtextil, situandose en 106. Como ya
es habitual, el sector con mayor representatividad espafiola
fue el tejido: protectores para colchones y almohadas, man-
teleria, etc.

Antes de acabar nuestra conversacion, Echaniz reconocio
que la edicion 2020 se habia anticipado para evitar su coin-
cidencia con la feria del mueble de Colonia. Sin embargo, en
2021 Heimtextil se celebrara entre los dias 12 y 15 de enero.
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Heimtextil Colombia

Messe Frankfurt e Inexmoda-instituto privado sin animo de
lucro con sede en Colombia y propietario de las ferias de tex-
til/moda mas importantes de América Latina- presentaron
el nuevo salén Heimtextil Colombia, un evento con el que
Messe Frankfurt fortalecera su posicion como lider mundial
en ferias del sector textil.

Heimtextil Colombia tendra lugar del 27 al 29 de abril de
2021 en Medellin, una de las ciudades mas importantes e in-
novadoras de Colombia, y abarcara todo el continente ame-
ricano. El salén estara orientado a los textiles para el hogar, el
mobiliario, la hosteleria y otros productos relacionados con
la industria textil y se espera que reciba a unos 110 exposito-
res de Portugal, Espafia, Colombia, Italia, Turquia y Francia.

En principio, Colombiatex y Colombiamoda se seguiran ce-
lebrando con total independencia en sus respectivas fechas.

Heimtextil
Sustainability, digitalization and optimism

The 50th edition of Heimtextil -held between January 7 and
10 in Messe Frankfurt- provided a strong stimulus for the
new furnishings season. 63,000 visitors came to get infor-
mation on the major issues for the international sector from
2,952 exhibitors (3,012 in 2019) at the world’s leading trade
fair for home and contract textiles. And among them, sus-
tainability was the all-pervading major theme, outshining all
others. After visiting Heimtextil 2020 we could conclude that
the fair is still full-powered after half a century of activity. We
also discovered that the sector is optimistic-although pru-

dent- in front of an uncertain year in economic terms.

In spite of everything, Heimtextil had great dynamism during
the four days of the fair and the exhibitors were very satisfied

with the results. Detlef Braun, CEO of Messe Frankfurt, said:
“visitor satisfaction increased from 93% to 95% in the 2020
edition.” This improvement could be due to the wide offer,
the interesting proposals of the exhibitors or the commit-

ment to sustainability, among others.
Economic uncertainty

The latest industry report by IFH Cologne shows that spen-
ding on home textiles continues to decline. Although the
2015-2017 period was very promising, sales have fallen subs-
tantially in the following two years. Currently, the industry is
at the same levels as in 2008-2009, in full economic crisis.

In spite of everything, the textile sector remains optimistic-al-
though prudent- in front of 2020 that is presented as an un-
certain year at the political, economic and social level. A cou-
ple of Spanish exhibitors said that uncertainty times it is not
appropriate to risk but to continue betting on the usual offer

to face the crisis and guarantee the survival of the business.
Ecology and digitization

After our visit to Heimtextil, we could conclude that the tex-
tile industry is making its first steps towards sustainability. In
spite of everything, the profit margin and the price are still
determining factors and, as a consequence, the buyers often
end up betting on cheaper and less responsible options with

the environment.

Finally, highlight the role that plants and minerals are ta-
king thanks to their natural benefits. This boom, which
can be interpreted as a return to the origins, would not
be possible without the parallel evolution of technology.
Thus, nature and digitalization go hand by hand to achieve
maximum well-being and comfort with minimal environ-

mental impact.
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www.texworld-paris.fr.messefrankfurt.com

PINKER VODA

MUY CASTIGADA POR EL TEMOR AL CORONAVIRUS

pesar de las cancelaciones y aplazamientos de varias

ferias internacionales por temor al coronavirus, Messe
Frankfurt France decidio seguir adelante con la edicién de fe-
brero 2020 de The Fairyland for Fashion. Asi, el recinto ferial
parisino Le Bourget acogié nuevamente los salones Apparel
Sourcing, Avantex, Leatherworld, Shawls & Scarves, Texworld
y Texworld Denim entre los dias 10 y 13 de febrero.

El Covid-19 causa estragos
Aunque las afectaciones en el nimero de expositores y visi-

tantes eran previsibles, el panorama en Le Bourget fue peor
de lo esperado. Michael Scherpe, (ex)presidente de Messe

Frankfurt France, reconocioé que “los salones se celebraron
en unas circunstancias muy particulares. Las restricciones
aplicadas por las autoridades chinas para controlar la expan-
sion del coronavirus impidieron que llegasen a Francia casi el

50% de los expositores”.

En lo que a visitantes se refiere, el salén reunié a 7.109, un
49% menos que en la edicidn de febrero de 2019. A pesar de
todo, fuentes de la organizacion aseguraron que se trata de
una realidad que les trasciende. “Al fin y al cabo, una feria no
es mas que el reflejo del sector”, sentenciaron.

Un problema, una oportunidad

Messe Frankfurt France asegura que “los resultados en tér-
minos de contactos y negocios reportados por los partici-
pantes han demostrado que la decisién de seguir adelante
con la celebracion del saldn fue acertada”. Y es que la incer-
tidumbre respecto a la produccion china impulsé las ventas
de expositores de paises alternativos que parecen haberse
beneficiado de esta situacion excepcional.

A pesar de todo, Scherpe recordé que, “aunque los compra-
dores decidan establecer rutas alternativas de abastecimien-
to de forma temporal para garantizar los suministros, la ma-
yoria querran reanudar sus rutas habituales tan pronto como
sea posible”. Ademas, asegurd: “nuestros principales socios
chinos han manifestado su disposicion a renovar su confianza
en nosotros al confirmar que volverdn en la edicidn de sep-

tiembre”, que se celebrard entre los dias 14y 17.
Texworld - Texworld Denim
A pesar de la ausencia de muchos fabricantes chinos, la 462

edicion de Texworld en Paris pudo reafirmar su importante
posiciéon en el suministro de tejidos, accesorios y abalorios.



Thomas Deron- Messe Frankfurt France.
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En su pabellén nacional, Turquia mostré una gama de pro-

ductos creativos, una sefial del crecimiento industrial que
estd viviendo este pais, conocido por sus habilidades y expe-
riencia textil. Lo mismo ocurrié en el espacio de Corea, que
se presentd como una regién clave para el abastecimiento
internacional.

En Texworld Denim, con una gran representacion de compafiias
de Bangladesh y Pakistan, los productos sostenibles ocuparon

|u

su lugar natural. “Por primera vez hemos tenido la sensacién de
que las fibras sostenibles y las materias primas orgdnicas o reci-

cladas estan ganando terreno” sentencié un comprador.
Apparel Sourcing - Shawls & Scarves

La 182 edicidon de este salén fue una gran oportunidad para
descubrir productos de los paises que tuvieron una presencia
destacada. Entre estos, Mongolia, que presentd articulos de alta
calidad hechos de yak o lana de baby camel, mas econémicos
que el cashmere pero de propiedades muy similares. Otra no-
vedad en la feria para aquellos con un interés particular en el
abastecimiento cercano fue la asistencia-por primera vez- de
tres empresas de produccién de ropa de Ucrania, que com-
partieron un stand. Asimismo, el salén dedicd gran atenciéon
a los fabricantes de ropa de Bangladesh, conocidos por pro-
ducir ropa casual y ropa deportiva, y a fabricantes pakistanies
y etiopes.

Leatherworld

Si en otras ediciones Leatherworld ya no destacaba precisa-
mente por su dinamismo, en febrero de 2020 su aspecto fue
del todo desolador. Entre los expositores que si asistieron al
salon destacaron los paquistanies, indios, hongkoneses y tur-
cos. Todos ellos ofrecieron una vision general de sus habilida-
des y experiencia.

Avantex

Cerramos nuestro paso por The Fairyland for Fashion con
una obligada visita a Avantex. En esta ocasién, dicho espa-

cio no solo apostd por materiales y procesos de fabrica-
cion innovadores, como ya es habitual, sino que en febre-
ro 2020 acogidé también varias soluciones llamativas para
personalizar articulos y mejorar la experiencia de compra
de los clientes.

Nuevo presidente de Messe Frankfurt France

En el marco del saldn se anuncié el nombramiento del nuevo
presidente de Messe Frankfurt France: Frédéric Bougeard,
responsable de Maison & Objet Paris desde 2001. Bougeard
fue nombrado Director General el pasado 20 de enero y asu-
mird las funciones de presidencia a partir del 1 de abril.

The Fairyland for Fashion
Punished because of the coronavirus fears

Despite the cancellations and postponements of several in-
ternational fairs for fear of the coronavirus, Messe Frankfurt
France decided to move forward with the February 2020 edi-
tion of The Fairyland for Fashion. Thus, the Le Bourget hosted
Apparel Sourcing, Avantex, Leatherworld, Shawls & Scarves,

Texworld and Texworld Denim between February 10 and 13.

Michael Scherpe, (former) president of Messe Frankfurt
France, acknowledged that “the fairs were held in very parti-
cular circumstances. The restrictions applied by the Chinese
authorities to control the expansion of the coronavirus pre-
vented almost 50% of the exhibitors from arriving in France”.
As far as visitors are concerned, the fair brought together
7,109, 49% less than in the February 2019 edition.

A problem, an opportunity

Messe Frankfurt France says that “the results in terms of
contacts and business shown that the decision to move
forward with the celebration of the show was correct.” The
uncertainty regarding Chinese production boosted sales in
exhibitors from alternative countries such as Turkey, Korea,
Pakistan or Bangladesh seem to have benefited from this

exceptional situation.

Scherpe said that “although buyers decide to establish al-
ternative supply routes on a temporary basis to guarantee
supplies, most will want to resume their usual routes as
soon as possible.” In addition, Michael Scherpe said: “our
main Chinese partners have expressed their willingness to
renew their confidence in us by coming again in the Sep-
tember edition”, which will be held between the 14th and
17th in Le Bourget.
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www.premierevision.com

remiére Vision Paris se celebrd en el recinto ferial Paris
PNord Villepinte entre los pasados dias 11 y 13 de febre-
ro. El salon logrod cerrar la edicidon con dignidad, cumplien-
do las modestas expectativas de los expositores y visitantes.
Con 1.710 expositores y 44.414 visitantes, PVP reunié a pro-
fesionales de 124 paises. Las afectaciones del Coronavirus
qguedaron finalmente reducidas a la baja de 45 expositores
chinos y a una caida del 20% en el nimero de visitantes. En
cuanto a la procedencia de los expositores, ademas del peso
de los sectores textiles de Italia, Francia y Alemania, tuvo una
presencia destacada el textil portugués, con medio centenar
de expositores coordinados por la ASM (Associacdo Selectiva
Moda), y el textil turco, con unos 200.

Suministro textil europeo

El Ultimo dia del salén sondeamos a diferentes participantes.
En general, coincidieron en que la edicion habia sido un poco
mas floja que las anteriores. No solo por el coronavirus, sino
por la evolucién general del sector textil/confeccion. De he-
cho, asistimos a una conferencia a cargo de Gildas Minvielle,
director de la cétedra Premiére Vision/Institut Francais de
la Mode, que gird en torno a la evolucion de las estrategias
europeas de aprovisionamiento en textil/confeccion. Algunas
de las conclusiones que sacamos fueron que existe una ra-
lentizacién del comercio mundial en nuestro sector; que esta
bajando ligeramente el aprovisionamiento chino por parte
de Europa; que cada vez compramos mas a Bangladesh, Tur-
quia, India y Cambodia; y que, a pesar de todo, los paises
mediterrdneos mantienen su cuota de mercado.

Creacidn responsable

La edicion de febrero de 2020 puso el foco de atencién
en la creacién responsable. PVP presentd ante los asis-

tentes numerosas innovaciones eco-responsables y las
Gltimas tecnologias para la industria del textil/moda,
sobre todo en la Smart Creation Area. La sostenibilidad
tuvo presencia también en otros segmentos como el de
la piel, las fornituras y los accesorios y, como ya es habi-
tual, en tejidos e hilados.

Smart Creation Area y Maison d’Exceptions

Dentro de la amplia oferta de Premiere Vision destacaron dos
espacios: Smart Creation Area, una zona llena de ideas innova-
doras con 58 expositores que se alzd como el espacio mas dina-
mico del salén; y la Maison d’Exceptions, que celebrd su nove-
na edicion con unos 30 ejemplos de artesania de alta calidad.

Premieére Vision Shenzhen

Durante el transcurso de su reciente edicion, Premiére Vision
anuncié el lanzamiento de un nuevo evento en China. Su pri-
mera edicion tendrd lugar del 27 al 29 de noviembre 2020 en
Shenzhen, en paralelo con Fashion Source, uno de los mayo-
res salones asiaticos de aprovisionamiento textil.

Nuevo calendario en 2021

Premiére Vision Paris adelantara sus salones a partir de 2021
para adaptarse a un mercado donde la creacion de coleccio-
nesy las épocas de entrega se han multiplicado.

La primera edicion del salén tendra lugar del 2 al 4 de febrero
y la segunda del 6 al 8 de julio. Antes, sin embargo, Paris Nord
Villepinte acogera la segunda edicién de 2020 entre los dias
15y 17 de septiembre.
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Premiére Vision Paris
PVP overcame the coronavirus challenge

Premiére Vision Paris was held at Paris Nord Villepinte be-
tween February 11 and 13, 2020. The show managed to
close the edition with success, satisfying the modest expec-
tations of exhibitors and visitors. With 1,710 exhibitors and
44,414 visitors, PVP brought together professionals from
124 countries. The effects of the Coronavirus were finally
reduced in the downwards from 45 Chinese exhibitors and
a 20% drop in the number of visitors.

About the nationality of the exhibitors, in addition to the
weight of the textile sectors of Italy, France and Germany,
the Portuguese textile had a prominent presence, with fif-
ty exhibitors coordinated by the ASM (Associacdo Selectiva
Moda), and the Turkish textile, with about 200.

During the last day of the fair we surveyed different atten-
dants. In general, they agreed that the edition had been a
bit looser than the previous ones. Not only because of the
coronavirus, but because of the general evolution of the

textile/clothing sector.

Smart Creation Area and Maison
d’Exceptions

Within the wide range of Premiere Vision two spaces
stood out: Smart Creation Area, a space full of innovative
ideas with 58 exhibitors that were the most dynamic area
in PVP; and the Maison d’Exceptions, which celebrated its
ninth edition with about 30 examples of high-quality crafts.

Premium Vision Shenzhen

During the course of its recent edition, Premiere Vision
announced the launch of a new event in China. Its first
edition will take place from November 27 to 29, 2020 in
Shenzhen, in parallel with Fashion Source, one of the lar-

gest Asian textile supply halls.
New calendar 2021

Premiere Vision Paris will advance its shows in 2021 to
adapt them to a market where the creation of collections
and the times of delivery have multiplied. The first edition
of the show in 2021 will take place from February 2 to 4,
and the second one from July 6 to 8. Before, however, Paris
Nord Villepinte will host the second edition of 2020 be-
tween September 15 and 17.
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PINKER VODA

LUCIO EN LA PUERTA DE VERSALLES. DONDE OCUPO TRES PABELLONES

unque siguen cumpliendo su funcién, muchos salones
Aprofesionales estan perdiendo el brillo de otras épocas.
Sin embargo, la Ultima edicion de Who's Next (17-20 enero,
2020) rompio esta tendencia. Quiza gracias al nuevo equipo
directivo, la feria mostré un aire dinamico e innovador y ocu-
pé tres pabellones del recinto ferial Puerta de Versalles.

Los expositores fueron alrededor de 1.200. La mitad de ellos
presentaron articulos de moda y el resto accesorios, lifestyle
y belleza. La cifra de visitantes alcanzé los 42.500 y destacd
por su mayor internacionalidad, siendo Francia, ltalia, Espa-
fia, Bélgica y Japon los paises mas representados.

Frédéric Maus, actual director general de WSN Develop-
pement (empresa organizadora del saldn), se mostrd es-
pecialmente satisfecho con Fame, un espacio que durante
mucho tiempo fue el corazéon de Who's Next. Maus subrayo
también la importancia de ImpACT, seccién de colecciones
sostenibles.

Sostenibilidad, de la mano de ImpACT

En palabras de Maus, “ImpACT vivird un gran desarrollo en las
proximas ediciones, empezando con su apertura al publico fi-
nal en los dias 5-6 de septiembre”. La 32 edicion de ImpACT se
estd organizando en colaboracion con la Feria de Paris y se
espera que redna a unos 500.000 consumidores.

Traffic, también en septiembre

También en su convocatoria de septiembre, Who's Next aco-
gera en su recinto la quinta edicién de Traffic. Se trata de un
salén de servicios orientados a marcas de moda creado por
la Federacién Francesa del Prét-a-Porter Femenino. Relne a
unos 1.400 expositores y alrededor de 45.000 visitantes.

En septiembre, por lo tanto, al lado de Who's Next se cele-
braran las ferias ImpACT vy Traffic, que permitirdn que Paris
refuerce considerablemente su Market Week.

Who’s Next

The latest edition of Who's Next (January 17-20, 2020) was
dynamic and innovative and occupied three pavilions of Paris
expo Porte de Versailles. The exhibitors were around 1,200
and the number of visitors reached 42,500. The January
edition was highlighted by its greater internationality, being
France, Italy, Spain, Belgium and Japan the most represented

countries.

Frédéric Maus, the current CEO of WSN Developpement, was
especially satisfied with Fame, a space that for a long time
was the heart of Who's Next; and ImpACT, oriented to sustai-

nable collections.

According to Maus, “ImpACT is a project that will live a great
development in the next editions, starting with its opening to
the final customer in September” (days 5-7). The third edi-
tion of ImpACT is being organized in collaboration with the
Paris Fair and is expected to bring together some 500,000

consumers.

Also in September edition, Who's Next will host the 5th
edition of Traffic, a fashion brand-oriented service fair
created by the French Women’s Prét-a-Porter Federa-
tion. It brings together some 1,400 exhibitors and around
45,000 visitors.

In September, therefore, next to Who's Next, the ImpACT and
Traffic fairs will be held, which will allow Paris to significantly
strengthen its Market Week.
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BUORACA

www.bijorhca.com

jjorhca tuvo lugar del 17 al 20 de enero en la planta baja

del pabellon 7 de la Puerta de Versalles. La oferta estuvo
dividida en cuatro sectores: materias primas, atelier, moda
(para la joyeria y bisuteria como accesorio de moda) y Pre-
cious, con los articulos de gama mas alta. Al estar todos en el
mismo nivel, la circulacién resulté comoda y fluida.

Leve descenso en visitantes y expositores

Como consecuencia de la evolucion del mercado y de las per-
turbaciones urbanas en la ciudad de Paris, el nimero de visi-
tantes descendié un 9%, aunque se siguid situando por encima
de los 10.000. El 27% llegd de fuera de Francia, un porcentaje
similar al de la Ultima edicion. Los cinco paises con mayor pre-
sencia fueron Bélgica, Italia, Espafia, Alemania y Suiza.

Los expositores fueron 249, una cifra algo inferior a la de las
Ultimas ediciones que otorgd una talla mas humana al salon. Al
finy al cabo, Bijorhca es un reflejo del sector y es evidente que
este ha cambiado. Los tres paises con mayor nimero de ex-
positores,aparte de Francia, fueron Espafia, Alemania e Italia.

Marine Devos, directora de Bijorhca

Marine Devos, directora del salén desde hace un par de afios,
compartié con Pinker Moda sus impresiones sobre la Ultima
edicién de Bijorhca. “Estamos contentos porque, a pesar de
que el numero de visitantes ha descendio, hemos consegui-
do ofrecer una excelente representaciéon de la vitalidad del
sector”, sentencié Devos.

La propia directora hablé sobre las posibles causas del des-
censo: “por un lado, la relativa concentracion del sector y los
cambios en la cadena de distribuciéon (disminuye el nimero
de puntos de venta, las empresas se concentran y la venta

online adquiere cada vez mayor protagonismo); vy, por otro,

las dificultades que las huelgas y manifestaciones en Francia
imponen a los visitantes”. La préxima edicion de Bijorhca se
celebrard entre los dias 4 y 7 de septiembre de 2020.

Bijorhca

Bijorhca took place from January 17 to 20 at Paris Expo Porte
de Versailles. As a result of the evolution of the market and
urban disturbances in Paris, the number of visitors decreased
by 9% but continued to be above 10,000. 27% arrived from
abroad, especially from Belgium, Italy, Spain, Germany and

Switzerland.

The exhibitors were 249, a figure somewhat lower than the
last editions that gave a more human size to the fair. Afterall,
Bijorhca is a reflection of the sector and it is obvious that it
has changed. The countries with the highest number of exhi-

bitors were France, Spain, Germany and Italy.

Marine Devos, director of the show, talked about the possible
causes of the decline: “on the one hand, the relative con-
centration of the sector and the changes in the distribution
chain, and, on the other hand, the difficulties that strikes in
France impose on visitors”. The next edition of Bijorhca will
be held between September 4 and 7, 2020.
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a ultima edicion de Lingerie e Interfiliere, salones organiza-
I_dos por Eurovet, se celebrd del 18 al 20 de enero de 2020
en el recinto ferial de la Puerta de Versalles bajo el concepto
Back to Basics. El aroma del lema se respird en ambas ferias.
Es como si dijesen: el mercado no esta para florituras. jCen-
trémonos en lo importante!

Ligero descenso de visitantes

El numero de compradores sufrié un descenso del 10% debi-
do a dos factores principales: por un lado, la desaceleracion
del mercado y, por otro lado, las manifestaciones y huelgas
que afectaron la movilidad urbana en Paris. Espafia fue el
quinto pais visitante en ambos salones. Por delante estuvie-
ron Francia, Alemania, Italia y Bélgica en Lingerie; y Francia,
Italia, Gran Bretafia y Alemania, en Interfiliere.

En cuanto a la presencia espafiola entre los expositores de
Lingerie destacaron Punto Blanco y Massana, de quienes
vimos algunas prendas en los desfiles. En Interfiliere parti-
ciparon Ritex/Dogi y el grupo Nextil. En este segundo saldon
vimos mucho producto asiatico de gama alta, especialmente
de Tailandia.

Espacios de relieve

Entre los conceptos con mayor presencia en Lingerie e Inter-
filiere destacaron la inclusividad, bajo el cual se presentaron
mujeres con distintos cuerpos; y, por supuesto, la sostenibili-
dad, tanto por parte de bastantes expositores a través de sus
colecciones como de los propios salones, que prescindieron
de la moqueta en algunas zonas de los pabellones.

En cuanto a espacios destacados cabe mencionar Expo-
sed, en el salén de la lenceria, con productos sostenibles,

especiales y de gama alta agrupados bajo el lema Lin-
gerie with a Conscience. También tuvieron un papel im-
portante The Exception, orientada a la lenceria nupcial,
y Mint, una seleccion de marcas jovenes. Finalmente, en
Interfiliere destacé O.R.G.A.N.I.C. con materias primas
naturales.

Nuevos proyectos feriales

Marie-Laure Bellon, directora general de Eurovet, informd
sobre nuevos proyectos feriales: el nuevo salén Swim Culture
en el Palais Chaillot (Paris); una nueva edicién de Curve en
Los Angeles, que sustituye a la que se venia realizando en Las
Vegas al amparo de Magic; y el traslado a Shenzhen de Inter-
filiere Hong Kong, que tendrd lugar en paralelo con la China
Knitting Brands Innovation Design Week (CKIW).

Lingerie & Interfiliere

The latest edition of Lingerie and Interfiliere, halls organi-
zed by Eurovet, was held from January 18 to 20, 2020 at
Paris Expo Porte de Versailles under the concept Back to
Basics. The scent of the motto was breathed in both fairs
as if they said: the market is not for frills. Let’s focus on the

important thing!

The number of buyers suffered a decrease of 10% due to two
main factors: the deceleration of the market and the strikes
that affected urban mobility in Paris. The main visiting coun-
try were France, Germany, Italy and Belgium in Lingerie; and
France, Italy, Great Britain and Germany, in Interfiliere.

Among the concepts with the greatest presence in the salons,

they highlighted the inclusiveness and, of course, sustainability.
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EL SALON SUPERO LAS EXPECTATIAS EN SU PRIMERA EDICION 53

a puericultura y la moda infantil juntaron su potencial en
I—BabyKid Spain + Fimi de la mano de Asepriy Feria Valencia
entre los pasados dias 24 y 26 de enero. La primera edicion
del salon conjunto reunidé en Feria Valencia a méas de 350
marcas procedentes de 12 paises; sobre todo Espafia, Portu-

gal, Italia y Turquia.
Compradores nacionales e internacionales

Respecto al visitante nacional, tuvieron presencia casi to-
das las comunidades autdbnomas, destacando Catalufia, An-
dalucia y la C. Valenciana. A nivel internacional asistieron a
BabyKid Spain + Fimi mas de 250 compradores de 32 paises,
principalmente de Italia y Portugal, seguidos de Reino Unido
y Alemania. También asistieron clientes de Estados Unidos vy

México, entre otros.

Esta presencia internacional se valoré muy positivamente ya
que, del total de facturacién del sector de la moda infantil y
la puericultura en 2018 (1.202 millones de euros), la exporta-
cién representd un 54%. Son datos de la Asociacién Espafiola
de Productos para la Infancia (Asepri).

Varios productos, varios perfiles

Respecto al perfil de los casi 6.000 visitantes profesionales
que asistieron a BabyKid Spain + Fimi, mas del 50% fueron
puntos de venta multimarca, seguidos de tiendas online,

grandes almacenes, distribuidores y grandes superficies.

Las tipologias de producto que mas interés suscitaron fue-
ron: moda infantil, canastilla, mobiliario, ceremonia y com-
plementos, puericultura ligera y técnica, calzado infantil,
transporte y paseo.

Para Alicia Gimeno, directora del certamen, “Babykid Spain
+ Fimi es un evento que empezd sumando sectores, marcas,

internacionalidad y ahora también visitantes.

Se han superado todas las expectativas en un estreno que ha
nacido para crecer. Escuchar las necesidades de oferta y de-
manda es clave para avanzar y adaptarnos a los requerimien-

tos del sector. Babykid Spain + Fimi 2021 estd en marcha”.

BabyKid Spain + Fimi
The fair exceeded expectations
in its first edition

Childcare and children’s fashion gathered their potential in
BabyKid Spain + Fimi by Asepri and Feria Valencia between
January 24 and 26. The first edition of the joint show brought
together more than 350 brands from 12 countries (especially

Spain, Portugal, Italy and Turkey) at Feria Valencia.

Regarding the national visitor, almost all the autonomous
communities had representation, highlighting Catalonia,
Andalusia and C. Valenciana. Internationally, BabyKid Spain
+ Fimi was attended by more than 250 buyers from 32 coun-
tries, mainly from Italy and Portugal, followed by the United
Kingdom and Germany. There were also customers from the
United States and Mexico.

Regarding the profile of the almost 6,000 professional visi-
tors who attended BabyKid Spain + Fimi, more than 50% were
multi-brand outlets, followed by online stores, department
stores, distributors and large stores. All of them discovered
the offer of children’s fashion, basket, furniture, ceremony
and accessories, light and technical childcare, children’s

shoes, transport and ride.
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MOMAD

www.ifema.es/momad

PINKER VODA

15.225 PROFESIONALES EN SU EDICION DE FEBRERO 2020

omad cerro su ultima edicion (6-8 de febrero 2020) con

la visita de 15.225 visitantes profesionales y la presen-
cia de 800 marcas (alrededor de 350 expositores) distribui-
das por los pabellones 12 y 14 del recinto ferial de Ifema.

La convocatoria estuvo marcada por varias novedades: los
cambios en la direccién, con Julia Gonzalez al frente; la rein-
corporacién del calzado tras varias ediciones de independen-
cia en Momad Shoes y ShoesRoom by Momad; y la inclusion
de la moda de fiesta en la oferta del pabellon 14, dejando
atras su exclusivo hall 2.

El calzado regresa a Momad

Tras dos ediciones en La Nave bajo el nombre de ShoesRoom
by Momad y varios afios de independencia en Momad Shoes,
las firmas de calzado se integraron nuevamente a la oferta
de moda. Sin embargo, y a pesar de los esfuerzos y la bue-
na voluntad de la organizacion, el nimero de expositores de
calzado quedo reducido a 15 que, ademas, no contaron con
un espacio diferenciado sino que estuvieron distribuidos de
forma aparentemente azarosa por los pabellones 12 y 14.

Julia Gonzalez, nueva directora del salén, nos explicé que el

regreso a Ifema vy la reunificacion con Momad respondid a
la voluntad expresada por mas del 76% de expositores de
ShoesRoom by Momad. A pesar de todo, durante nuestro
paso por la feria pudimos hablar con varios expositores y
comprobamos que las opiniones eran muy dispares.

Moda de fiesta pierde su hall exclusivo

Nos sorprendié encontrar la moda de fiesta, una oferta inte-
grada por 49 expositores, junto a las colecciones urbanas y
casual en el pabellén 14. Y es que, habitualmente, la moda
evento se presentaba en el Hall 2 (ahora inutilizado), sepa-
rada del resto de propuestas. En palabras de Julia Gonzélez,
“hicimos un nuevo esquema de planimetria de la feria para que
todos los sectores estuviesen mas integrados, ya que el pabelldn
2 estaba separado y aislado”.

Sustainable Experience

La conexidn entre los pabellones 12 y 14 estuvo nuevamen-
te ocupara por el area orientada a la sostenibilidad. Desde
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asociaciones de moda responsable hasta firmas que trabajan
con procesos y materias sostenibles, packaging de material
reciclado, etc.

Segun la directora del saldn, Ifema tiene planes de futuro
para la seccién Sustainable Experience. “Queremos abrir la
sostenibilidad a toda la feria, no limitarla a un espacio concre-
to. Por ejemplo poner un distintivo en los estands o apostar

por un recorrido eco”.
Internacionalizacién

A la reciente edicidn asistieron numerosos compradores inter-
nacionales procedentes de 64 paises con el objetivo de seguir
trabajando en la expansion global de las marcas expositoras.

Julia Gonzalez explica, “hemos dado un giro y reorientado la
procedencia de los compradores. Antes apostabamos por Lati-
noamérica y ahora nos centramos en Europa, paises balticos y
Rusia. Si bien es cierto que la moda espafiola despierta un gran
interés en LATAM, vamos con temporadas diferentes y quizas

nuestra via de crecimiento mds natural sea hacia Europa”.
Digitalizacion

La digitalizacion de la industria es también un tema recurren-
te en Momad. Gonzélez puso como ejemplo el Foro 4.0, “un
espacio que ofrece pildoras de contenido para ayudar a la
digitalizacion de las empresas, un concepto que a menudo
es demasiado abstracto. Asi pues, desde Ifema pretendemos
ayudar a los retailers y fabricantes a través de pequefias pil-
doras de contenido practicas y concisas”.

Voluntad compartida

Habiamos valorado la edicion de septiembre 2019 de Mo-
mad como una convocatoria de impasse, y creemos que Mo-
mad todavia no ha conseguido rehacerse. A pesar de todo,
existe una voluntad compartida por parte de Ifema, los ex-
positores y los visitantes de seguir apostando por Momad.
Todos ellos se muestran convencidos de que contar con una
feria espafiola de referencia para la industria de la moda y el
calzado es imprescindible.

Intergift, Bisutex y MadridJoya

Un total de 40.854 profesionales de 79 paises visitaron los
salones Intergift, Bisutex y Madridjoya, celebrados en Ifema
del 5 al 9 de febrero. Participaron 1.400 marcas y empresas
internacionales especializadas en decoracion, regalo, joyeria,

bisuteria y complementos, que presentaron sus novedades y
tendencias para primavera-verano 2020.

La reciente convocatoria estuvo caracterizada por la elevada
cualificacién y el poder de decisidn de los visitantes. En este
alto perfil contribuyd el Programa de Invitados Internaciona-
les y Nacionales, que logré la presencia de 400 grandes com-
pradores de 43 paises.

En Intergift promocionaron sus nuevas colecciones para la
proxima temporada expositores de 20 paises, distribuidos en
mas de 40.000 metros cuadrados de exposicién.

Bisutex, Salon Internacional de la Bisuteria y los Complemen-
tos, contd con la participacion de 500 firmas de 17 paises.
Y, finalmente, MadridJoya volvié a reunir al sector joyero en
torno a un evento profesional que contd con la oferta de 143
empresas de 10 paises.

Momad programa su préxima edicién para los dias 18-20 de
septiembre de 2020 en el pabellén 6 de IFEMA. En esta oca-
sién, Momad destinard todos sus esfuerzos a la reactivacion de

la industria de la moda tras el impacto del Covid-19.

Momad

Momad closed its last edition (February 6-8, 2020) with a
clear commitment to the integration of the textile sector with
accessories and footwear ones, and betting on sustainability
and digitalization. The fair, organized by Ifema, was visited by
15,225 professionals and attended by 800 brands (around
350 exhibitors), distributed in Ifema’s halls 12 and 14.

The fair was characterized by several novelties, among which:
the changes in the direction stand out, with Julia Gonzalez
in the front row; the reintegration of footwear after several
editions of independence in Momad Shoes and ShoesRoom
by Momad; and the inclusion of the event and party fashion

in the offer of Hall 14, leaving behind its exclusive Hall 2.

Regarding Intergift, Bisutex and Madridjoya, they brought
together a total of 40,854 professionals from 79 countries.
There participated 1,400 international brands specialized in
decoration, gift, jewellery and accessories, which presented

their novelties and trends for spring-summer 2020.

Momad’s next edition will be held in Ifema between Septem-
ber 3 and 5; Intergift from September 2 to 6; and Bisutex and

Madridjoya from 3 to 6 of the same month.
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MODHESIMO

www.modtissimo.com
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SU 55 EDICION SATISFACE TANTO A EXPOSITORES COMO A VISITANTES

odtissimo reunié nuevamente a la industria portugue-
I\/I sa del textil/moda en la zona de salidas del aeropuerto
de Oporto entre los pasados dias 19 y 20 de febrero. Lo hizo a
través de 297 colecciones ubicadas en un espacio expositivo
de 4.500 metros cuadrados que atrajeron a 6.331 comprado-
res portugueses y a 525 internacionales. Entre las nacionali-
dades mas representadas destacaron Alemania, Paises Bajos,
Rusia y Espafia.

Un saldn, varios espacios

Los estands, pequefios y de estética uniforme, recorrieron el
perimetro de la terminal distribuidos en varias areas: confec-
cién adulto, con 48 expositores; confeccion infantil, con 15;
tejidos y accesorios, la seccion mas numerosa, agrupd a 100
firmas y 8 agentes; y servicios contd con 29. Ademas, la zona
de tendencias para PV 2021 agrupd, por primera vez, tejidos,
moda infantil y lifestyle asi como la zona Sustainable Future
con propuestas eco-friendly.

Feel, sostenibilidad e innovacion

Bajo el lema “Feel” Modtissimo puso el acento en la soste-
nibilidad, la calidad y la innovacién. Feel hizo referencia a la
capacidad de la industria portuguesa de generar tanto mate-
ria prima como prendas finales, adaptandose al mercado y al
cliente al tiempo que reduce el impacto medioambiental de
su actividad y evoluciona hacia la economia circular.

La responsabilidad medioambiental se puso de manifiesto
tanto entre la oferta de numerosos expositores como en la
zona de tendencias, a través del drea Sustainable Future, y
en el iTechStyle Green Circle, un proyecto itinerante que ha
asistido a los salones mas importantes mostrando la exce-
lencia portuguesa en términos de sostenibilidad y economia

circular. La innovacion, por su parte, llegd de la mano del iTe-
chStyle Showcase, orientado a las innovaciones en tejidos,
prendas y accesorios.

Tras nuestro paso por Modtissimo concluimos que la salud del
salon es excepcional y que el sector textil/moda portugués se
desarrolla en linea con las tendencias generales de la industria
internacional. Con la sostenibilidad, la calidad y la innovacion
tecnoldgica por bandera, el saldén portugués anotd una nueva
victoria y anuncid que su préxima edicion se celebraréd los dias
22y 23 de septiembre de 2020 en la Alfandega do Porto.

Modtissimo
Its 55 edition satisfies both exhibitors and visitors

Modtissimo brought together 297 collections in an exhibition
space of 4,500 square meters in the departure area of the
Porto airport between February 19 and 20. The fair attrac-
ted 6,331 Portuguese buyers and 525 international visitors,

among which Germany, the Netherlands, Russia and Spain.

The stands were distributed in several areas: adult clothing,
with 48 exhibitors; children’s clothing, with 15; fabrics and
accessories, the most numerous section, grouped 100 brands

and 8 agents; and services had 29.

Under the motto “Feel” Modtissimo emphasized sustainabi-
lity, quality and innovation. Feel referred to the ability of the
Portuguese industry to generate both raw material and final
garments, adapting to the market and the customer while re-
ducing the environmental impact of its activity and evolving

towards the circular economy.

The next edition of Modtissimo will be held on September 22
and 23, 2020 at the Alfandega do Porto.
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CENTRADA EN SU ESPACIO DE SHOW/ROOM 51

allery Fashion se celebré en Disseldorf del 25 al 27 de
G enero de 2020. Los organizadores del salén se mostra-
ron especialmente satisfechos con el desempefio de su zona
showroom, abierta al publico cinco dias: los tres del salén
mds uno antes y otro después (del 24 al 28 de enero).

“Ya hemos recibido peticiones de nuevas agencias que quie-
ren tener aqui su showroom en la edicién del préximo mes
de junio”, comentd Ulrike Kahler, directora de este salén y de
Gallery Shoes. “Hay mucho potencial para el futuro inmedia-
to”, afiadio Kahler.

Gallery Fashion mantuvo una buena presencia de visitantes,
especialmente el domingo. Un exito al que contribuyé el in-
cremento de eventos paralelos, realizados con socios como
Style in Progress, TM Textilmitteilungen, Fashion Trend Pool,
Scalerion, Fashion Cloud, NRW International y la VDMD.

Showroom, Gallery
Fashion enero 2020

Gallery Shoes

Tras un intenso debate surgido a raiz de la situacion de alerta
sanitaria mundial por el coronavirus, Gallery Shoes decidid
seguir adelante con su edicién. Asi, el salén se llevd a cabo
entre los pasados dias 8 y 10 de marzo en el Areal Bohler de
Dusseldorf.

A falta de un mes para su celebracion, Gallery Shoes ya habia
vendido la totalidad de su espacio expositivo: unos 400 exposi-
tores que mostraron alrededor de 600 marcas. En su conjunto
representaron la totalidad de la oferta del mercado, dividida
en los segmentos Premium, Urban, Contemporary, Comfort,
Kids y Accessories.

Entre las firmas participantes destacaron Sano, del grupo
Mephisto; la alemana Werner 1911; Phenumb Copenhaguen;
y una linea de Steve Madden. Por parte espafiola estuvieron
presentes las marcas Brenda Zaro, Gioseppo y Unisa. Destaca-
ron también algunas firmas sostenibles como la sueca Saddler
y la hidngara Laszlo Budapest.

Gallery Fashion & Shoes

Gallery Fashion was held in Dusseldorf from January 25 to 27,
2020. The organizers of the fair were especially satisfied with
the performance of their showroom area, open to the public
five days: three of the room plus one before and one after it
(from 24 to January 28). Gallery Fashion maintained a great
number of visitors, especially on Sunday. This good result could
be because of the increase of parallel events carried out with
partners such as Fashion Trend Pool, Scalerion, Fashion Cloud,
NRW International and VDMD.

After an intense debate that arose in the wake of the global
health alert situation for the coronavirus, Gallery Shoes deci-
ded to carry on with its edition. Thus, the hall was held be-
tween the past 8 and 10 March at the Areal Bohler in Dus-
seldorf with about 400 exhibitors that showed around 600
brands. Together they represented the entire market offer, di-
vided into Premium, Urban, Contemporary, Comfort, Kids and

Accessories segments.
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La pandemia por Covid-19 ha puesto en jaque al mundo ente-
ro. Las realidades mas cotidianas han cambiado radicalmen-
te y nos hemos visto obligados a buscar férmulas alternativas
para evitar la paralisis total. El sistema educativo no ha quedado
exento, por lo que escuelas, centros y universidades han tenido
que replantear su modus operandi para garantizar la transmi-
sién de conocimiento incluso durante el confinamiento.

Pinker Moda ha hablado con varios centros para descubrir
cdmo han hecho frente a la pandemia, qué lecciones han
aprendido a raiz de la crisis y cdmo imaginan el futuro inme-
diato del sistema educativo.

El cierre de los centros docentes

Lo que al principio se anuncié como una paralizacion de las
clases presenciales durante las dos uUltimas semanas de mar-
z0 ha derivado finalmente en un curso acabado de forma
telematica. “El Covid-19 ha irrumpido de forma inesperada
y global. La educacion esta viviendo su propia catarsis y en
muchos sentidos ha tenido que ir adaptandose sobre la mar-
cha”, reconocen desde IED Barcelona.

Sin embargo, desde el mismo Istituto Europeo di Design se
muestran optimistas y aseguran que, a pesar del distancia-
miento fisico, “este nuevo escenario nos ha empujado a salir
de la zona de confort y nos ha abierto la puerta a nuevas
oportunidades para la experimentacion y la innovacion”.

La directora del ISEM Fashion Business School, Teresa Sa-
daba, explica que “lo mas relevante ha sido adaptar nues-
tra formacién a un formato no presencial manteniendo la
calidad y el seguimiento individualizado”.

Ademas, han intensificado su comunicacién a través de
“webinars abiertos y una mayor presencia en redes”. lgual

que en el caso precedente, en ISEM también han visto en
esta crisis una oportunidad: “nos ha permitido lanzar un
nuevo programa 100% online”.

En LCI Barcelona estdn orgullosos de los resultados obteni-
dos en tiempo récord. “El 17 de marzo, con tan solo 5 dias de
preparativos, habiamos formado a docentes, preparado los
equipos necesarios para que los miembros del staff pudieran
trabajar desde sus casas y puesto en pie una plataforma para
impartir las clases virtualmente”.

En la misma linea, la Universidad Nebrija explica que
“en 24 horas fuimos capaces de adaptar las asignaturas
presenciales a la ensefianza tele-presencial para que los
alumnos siguieran el programa previsto, a la hora previs-
ta, pero desde sus casas”. Ademas, “los tutores han desa-
rrollado una funcién imprescindible para tomarle el pulso
tanto al grupo en su conjunto como a los alumnos de for-

ma individualizada”.

Desde IED Madrid reconocen que esta realidad les ha afec-
tado a todos los niveles. “Hemos tenido que cambiar el for-
mato de clases presenciales a virtuales en un tiempo récord,
formar a profesores y alumnos en el uso de la plataforma y
trasladar todos los servicios al teletrabajo incrementando la
comunicacion con los estudiantes”.

Finalmente, ESME Escuela de Moda y Empresa reconoce
que “muchos de los estudiantes de formacion presencial
no estan habituados a la clases online” y que “aproximada-
mente un 50% de ellos se ha dado de baja por no querer
recibir formacién en linea”. Y es que, a pesar de que ESME
lleva varios afios “impartiendo un Master de Emprendi-
miento en Moda y varios Postgrados de Calzado a distan-
cia”, sus alumnos “todavia tienen cierta desconfianza ante

Iu

la formacién no presencia



Nuevo escenario, nuevas medidas

Con el objetivo de adaptarse a la nueva realidad, ISEM ha
“reajustado horarios y formatos, ya que las clases no pre-
senciales tienen que ser mas breves”. Ademas, han “ofrecido
formacion al profesorado para que fuese capaz de adaptarse
alanueva realidad”. ESME, por su parte, no solo ha adaptado
las clases presenciales al formato online, sino que ha lanza-
do “una plataforma de cursos breves a precios reducidos a
través de Internet, asi como varios webinars gratuitos con
expertos”.

IED Barcelona asegura haber realizado “un esfuerzo ingente
por adaptar nuestros programas, incorporando nuevas he-
rramientas digitales y trabajando desde el campus virtual. El
equipo docente ha aumentado su dedicacidon para mantener
informados a los estudiantes y ofrecerles el mejor segui-
miento posible”.

En el caso de IED Madrid han optado por un “modelo
virtual sincrono en el que las clases son en directo, pre-
senciales”. Algo similar ocurre en la Universidad Nebri-
ja, donde han “trasladado toda la docencia presencial al
formato virtual utilizando recursos como videos grabados
previamente por el profesorado o tutorias personalizadas
por videoconferencia”. Ademas, “conscientes de que la
parte mas practica de los estudios requiere de presencia-
lidad, la Universidad ha proyectado talleres presenciales
complementarios que se impartiran tan pronto como las
autoridades lo permitan”.

En LCI Barcelona explican que “nuestro plan a 3 afios vis-
ta, antes del Covid-19, ya marcaba que debiamos llegar a un
25% de oferta en formato online”. Asi, han “lanzado la ver-
sion online de 11 masteres y ampliado las instalaciones para
recibir a los estudiantes con todas las medidas de seguridad
a partir de septiembre”.

Carencias del sistema

El mismo centro reconoce que “al problema de base, que es
la tradicional rigidez del mundo académico, se ha unido el
desafio de la virtualizacion de la formacién”. Sin embargo,
en el caso de LCI Barcelona, “llevamos afios ofreciendo una
alternativa a las estructuras tradicionales. La experimenta-
cién es clave en nuestra apuesta formativa y esta fortaleza ha
sido fundamental durante la pandemia”. A pesar de todo, no
olvidan que “estudiar moda tiene un vinculo directo con los
tejidos, las texturas y los volumenes, lo que la convierte en

|”

una disciplina que requiere la formacion presencia

La Universidad Nebrija reconoce que hacer clases virtual-
mente “supone desplegar una considerable fortaleza tec-
noldgica”. Sin embargo, asegura que “no es menos impor-
tante la experiencia y el conocimiento metodoldgico de la
ensefianza online, que en Nebrija es sobresaliente gracias a
su division Global Campus Nebrija, experta en e-learning y
blended learning”.

En la misma linea, Teresa Sadaba explica desde ISEM que la
mayor dificultad para hacer frente a esta situacion “no han
sido las plataformas tecnoldgicas, sino contar con profesora-
do de calidad, con la suficiente altura pedagdgica como para
afrontar el reto de la formacién a distancia”. Ademas, asegu-
ra que “hace falta reforzar la vision estratégica, el liderazgo y
la toma de decisiones como areas fundamentales”.

Formacion a distancia a largo plazo

IED Madrid considera que “es muy posible que hasta que
se dé por finalizada la pandemia una parte de la formacion
permanezca en formato virtual, dando mayor relevancia al
formato presencial para aquellas asignaturas practicas que
requieren talleres”. Asimismo, IED Barcelona “seguira siendo

una escuela presencial” pero cree que “el camino a seguir es
adaptar la educacion a un contexto donde lo fisico y lo digital

estén en interaccion constante”.

Teresa Sadaba, por su parte, asegura que “en este nuevo
contexto la formacién continua va a ser mas necesaria que
nunca”. De hecho, ISEM ha “lanzado un programa no presen-
cial sobre Fashion Digital Strategies con vocacion de consoli-
darse en este formato e incorporara nuevos cursos digitales
muy especificos y actualizados para responder a las necesi-
dades cambiantes de las empresas”.

La Universidad Nebrija considera que “la formacién no pre-
sencial es una necesidad de la sociedad actual que debe-
mos considerar, ya no como una posible opcién, sino como
una alternativa interesante, factible y muy recomendable”.
De hecho, esta Universidad cree que serd esencial “incor-
porar entre las competencias de los futuros profesionales
la capacidad de gestion y de desarrollo en ambitos no pre-
senciales”.

Estas son, a grandes rasgos, las formulas por las que han
apostado las diferentes escuelas, centros y universidades de
disefio y moda para hacer frente al Covid-19. Todas ellas son
mas conscientes que nunca de la importancia de la digitaliza-
cién y de la necesidad de reinventarse para sobrevivir en un
mundo cada vez mas global y digital.
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PETER LINDBERGH. A DIFFERENT VISION ON FASHION PHOTOGRAPHY

60 www.taschen.com
5 Este libro de la editorial Taschen recopila mas de 400 imagenes del
% fotografo aleman Peter Lindbergh (1944-2019), considerado el padre
% de las supermodelos por la sesién que hizo en 1989 a cinco modelos
>Z‘ en el centro de Nueva York como portada de la versidn britanica de
o

Vogue. Peter Lindbergh. A Different Vision on Fashion Photography
rinde homenaje a su capacidad Unica y revolucionaria de narrar his-
torias, un talento que marcé el inicio de una nueva era en la moda y

representd una innovadora concepcién de la belleza femenina.

En palabars de Taschen, las creaciones de Peter Lindbergh utilizan un
lenguaje cinematogréfico y juegan con arquetipos femeninos a través
de un enfoque humanistico. Esto se traduce en unas imagenes mono-
cromaticas, sobrias y seductoras, que incorporan un toque romantico
y descriptivo. Todo ello aportd una nueva vision y talento artistico al
mundo de la moda y el arte. Asi queda recogido en el libro a través de
los comentarios de colaboradores como Jean Paul Gaultier, Nicole Kid- |
man, Grace Coddington, Cindy Crawford y Anna Wintour, entre otros. i

INSPIRING FASHION. TEXTILE REVOLUTIONS

www.premierevision.com

Para conmemorar su 45 aniversario, Premiére Vision publicé el Inspiring Fashion.
Textile Revolutions, una obra de Lydia Bacrie y Charlotte Brunel editada por La
Martiniére, el pasado mes de diciembre de 2019. El libro, sobre el pasado y el
presente de la creacién de moda, analiza las diferentes etapas fundamentales del
textil de cabecera. Entre estas: la aparicion del tejido de punto, la divulgacién de
Lurex y de la poliamida, la coronacién de los accesorios, la aparicion de los mate-
riales eco-responsables y de las prendas conectadas, etc. Todos ellos cambiaron el
mundo de la moda y pusieron de manifiesto la creatividad de los fabricantes.




EL ESTILO ENTRE LINEAS
UNA HISTORIA DEL

EL ESTILO ENTRE LINEAS, UNA HISTORIA DEL PERIODISMO DE MODA D R O

Kate Nelson Best

El estilo entre lineas, de Kate Nelson Best, analiza el papel que ha jugado el periodismo
en la creacion de valor simbdlico en el seno de la industria de la moda. Segun la autora
del libro, el discurso de los medios ha sido determinante a la hora de revalorizar la moda
a nivel comercial y cultural. En esta obra, publicada en octubre de 2019, Kate Nelson
Best estudia como ha evolucionado la concepcion de la industria de la moda, el arte y la
sociedad a lo largo del tiempo. Lo hace recorriendo la historia del periodismo de moda:
desde las primeras publicaciones del siglo XVIl-como Le Mercure Galant- hasta el naci-

Ampersand

miento del formato blog-como StyleBubble- y el boom de las redes sociales.

Segln Ediciones Ampersand, “Nelson Best sefiala cada uno de los hitos de esta historia, sus contradicciones y cambios de paradig-
ma, para revelar una trama donde se cruzan Oscar Wilde, Edgar Allan Poe, Man Ray, Truman Capote, Dorothy Parker, Salvador Dali,
Joan Didion y Andy Warhol, entre otros destacados escritores y artistas”.

CHAUMET TIARAS: DIVINE JEWELS

www.chaumet.com

Chaumet enriquece su biblioteca gracias a su nuevo libro Chaumet Tiaras: Divine
Jewels, publicado por Thames & Hudson. La obra rinde homenaje a las tiaras y a las

CHAUMET
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joyas excepcionales, reflejo del virtuosismo de la Maison durante mas de dos siglos.
El libro, disponible desde enero de 2020, retne el patrimonio de Chaumet y sus
creaciones contemporaneas con el objetivo de explorar el didlogo entre el arte y la
moda. A través de la revelacion de estas joyas excepcionales, la obra documenta un
viaje dividido en cuatro partes: la naturaleza, el universo, las formas abstractas y el

poder de las creaciones singulares.
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b ATAQUE L www.brendachavez.com
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Através de esta obra, Brenda Chavez, periodista especializada en sostenibilidad, consumo conscien-
i DE COMPRAS i P P

BEBEBEBEBBEE teycultura lanza 73 claves para un consumo consciente. Segun la propia autora, Al borde de un
BB SN0 Goliedien: @ B ataque de compras se ha publicado con el objetivo de ayudar al lector a “tomar conciencia de su
(YT R RN T Y] poder como consumidor” y motivarle a convertir sus compras en una “herramienta de transforma-
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La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) ac-
tla como eje vertebrador en la adopcidon de medi-
das de apoyo a los fabricantes textiles. El objetivo de
este plan de accion global es superar los problemas
econdmicos derivados de la pandemia por Covid-19
y proteger los ingresos, la salud y el empleo de los
trabajadores. Esta accidn global insta también a que
se adopten sistemas sostenibles de proteccidn social
para una industria textil mas justa.

Solvay completa la venta de su negocio
de poliamida a BASF y Domo. El 31 de
enero concluyd la venta de la division de
poliamida de Solvay a BASF, que se queda
con todo, salvo Europa, que pasa a Domo
Chemicals. La transaccion (que asciende a
1.300 millones de euros) amplia la capaci-
dad de BASF en poliamida con los produc-
tos Technyl y mejora el acceso de BASF a
los mercados en crecimiento en Asia y en
toda América.

La compafiia biotecnoldgica gallega AMSlab lanza un
nuevo servicio de andlisis para detectar la presencia
de COVID-19 en todo tipo de superficies y entornos.
Se trata de un procedimiento que permite evaluar la
eficacia de protocolos de higiene y desinfeccién con-
tra el virus SARS-Cov-2 en establecimientos abiertos
al publico, lugares con presencia de visitantes o espa-
cios de trabajo.

El Instituto Hohenstein ha conseguido la acreditacion
para realizar test sobre algoddn para identificar GMO
(genetically modified organisms), de acuerdo con la
nueva normativa internacional, basada en la version 6.0
del Global Organic Textile Standard (GOTS).

BASF Creation Center en Shanghai.




Lo mds

Las maquinas de ozono y los purificadores de aire son algunas de las propues-
tas para desinfectar los establecimientos que suscitan debate. El centro tec-
noldgico del calzado Inescop advierte del peligro para la salud que puede re-
presentar el ozono en determinadas concentraciones, asi como el efecto que
puede ocasionar sobre los materiales que integran los productos expuestos.

La consultora McKinsey & Company ha pre-
sentado las conclusiones de la nueva edicién
de su informe sobre Inteligencia Artificial
(IA). Segun el estudio, en 2019 se produjo un
aumento del 25% en el uso de la IA respecto
a 2018. Las compafiias que incorporaron al
menos una capacidad de IA en un proceso
o producto han pasado de un 47% en 2018
a un 58% a lo largo de 2019. Este incremen-
to confirma la creciente expansién de esta
tecnologia en gran parte de los sectores de
actividad, confirmando que se trata de un fe-
némeno generalizado.

Segun el Barémetro Acotex, durante el mes
de abril las ventas han caido un 89,5%, supo-
niendo un descenso del-36,6% en el acumu-
lado anual respecto a 2019. La causa de esta
acusada caida en las ventas no es otra que la
crisis sanitaria originada a raiz del COVID-19.

Fashion for Good ha investigado el impacto de la pandemia sobre lamoda
sostenible. Algunas de las conclusiones mas destacadas de la encuesta
son: Las empresas innovadoras se han visto significativamente afectadas
por el Covid-19; las compafiias que se encuentran en etapas medias o
mas avanzadas han experimentado un impacto negativo debido al dificil
acceso a sus clientes; los modelos de negocio circulares prometen un
impacto positivo a largo plazo; las acciones innovadoras emprendidas en
respuesta a la crisis muestran flexibilidad; es clave el apoyo en las areas
de desarrollo de negocios y recaudacién de fondos; y que este cambio de
paradigma puede transformar completamente la industria.

$| PINKER /004
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23-24 Oporto, Portugal
MODTISSIMO
www.modtissimo.com

23-25 Milan, ltalia
LINEAPELLE

www.lineapelle-fair.it

23-25 Shanghdi, China

PINKER V/IC

CHIC
1-3 Munich, Alemania www.ensept.chicfair.com
FABRIC DAYS

www.munichfabricstart.com

10-12 Valencia, Espafia
DIiA MAGICO BY FIMI
www.fimi.es 29-1 oct. Las Vegas, Estados Unidos
MAGIC
4-7 Paris, Francia www.magicfashionevents.com
RIVIERA x WHO’S NEXT

www.riviera-show-paris.com

6-7 Paris, Francia
INTERFILIERE
www.interfiliere-paris.com

L2 7-9 Mildn, Italia
3 4 5 6 7 8 9 MILANO UNICA
17 18 19 20 21 22 23 )
12-15 DUsseldorf, Alemania 1 2 3 4
24 25 26 27 28 29 30
SUPREME WOMEN & MEN c 6 . s 9 10 1
31 www.munichfashioncompany.com
12 13 14 15 16 17 18
5-8 Copenhaguen, Dinamarca 15-17 Paris, Francia 9 20 21 22 23 24 25
CIFF PREMIERE VISION PARIS 26 27 28 29 30 31

www.ciff.dk Www.premierevision.com

22-24 MUnich, Alemania
SUPREME BODY & BEACH
www.munichfashioncompany.com

16-20 Madrid, Espafia
INTERGIFT
www.ifema.es/intergift

12-13 Copenhaguen, Dinamarca
COPENHAGUEN FASHION SUMMIT
www.copenhaguenfashionsummit.com
28- 1 Sept. Dusseldorf, Alemania
GALLERY
www.gallery-uesseldorf.com

17-20 Madrid, Espafia
BISUTEX - MADRIDJOYA 13-15 Taipei, Taiwén
www.ifema.es/bisutex TITAS
www.ifema.es/madrid-joya www.titas.tw

21-22 Elche, Espafia
FUTURMODA
www.futurmoda.es

18-20 Madrid, Espafia
MOMAD
www.ifema.es/momad

28-29 Amsterdam, Paises Bajos
KINGPINS
www.kingpins.com

20-23 Milan, Italia
THE MICAM
www.themicam.com

NOTA: La informacidn contenida en

este calendario podria sufrir cambios
como consecuencia de las cancelaciones
y traslados de fechas de Ultima hora por
los efectos del Coronavirus.

28-30 Roma, Italia
WORLD RETAIL CONGRESS
www.worldretailcongress.com

22-24 Berlin, Alemania
ASIA APPAREL EXPO
www.asiaapparelexpo.com
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Asociaciones

66

= ACEXPIEL Asociacion ATIT Asociacion de Técnicos ASEPRI Asociacion FEDECON Federacion ICEX Instituto Espafiol
% Espafiola del Curtido de la Industria Textil Espafiola de Fabricantes Espafiola de Empresas de Comercio Exterior
- Tel. 93/459.33.96 Tel. 93/731.18.09 de Productos para la Infancia de la Confeccién Tel. 91/349.61.00

% inform@leather-spain.com info@asociaciontit.org Tel. 96/392.51.51 Tel. 91/515.81.80 icex@icex.es

525 www.spanishtanners.com www.asociaciontit.org asepri@asepri.es fedecon@fedecon.es www.icex.es

E www.asepri.es WWW. T’G‘[iP(O'\ es

ACOTEX Asociacion
de Comercio Textil
Tel. 91/549.23.97 Fax
91/544.92.56

www.acotex.org

ACME Asociacion Creadores
de Moda de Espafia

Tel. 91/366.24.36
Www.Ccreadores.org

AEC Asociacion Espafiola de
Empresas de Componentes
para el Calzado

Tel. +34 965.460.158
aeecc@aeecc.com
www.aeecc.com

AEGP Agrupacion

Espafiola del Género de Punto
Tel. 93/415.12.28
aegp@agrupaciontextil.org
www.agrupaciontextil.org

AEI Agrupacio d’empreses
innovadores téxtils

Tel. 93/ 736.11.05
info@textils.cat
www.textils.cat

AEQCT Asociacién Espafiola
de Quimicos y Coloristas
Textiles

Tel. 93/233.20.87
aeqct@aeqct.org
www.aeqct .org

AFYDAD Asociacion Espafiola
de Fabricantes y Distribuido-
res de Articulos Deportivos
Tel. 93/416.94.98
ayfad@ayfad.com
www.afydad.com

AITEX Asociacion
de Investigacion

de la Industria Textil
Tel. 96/554.22.00
info@aitex.es
www.aitex.es

AITPA Asociacion Industrial
Textil del Proceso Algodonero
Tel. 93/318.92.00
aitpa@aitpa.es

W\\'\«/.a\tpa.cs

AMEC/AMTEX Asociacion
Espafiola de Constructores
de Maquinaria Textil

Tel. 93/415.04.22
amtex@amec.es
www.amec.es

ANCECO Asociacion Nacional
de Centrales de Compray
Servicios

Tel. 93/416.95.82
anceco@anceco.com
www.anceco.com

ANDE Asociacion de Nuevos y
Jovenes Disefiadores Espafioles
Tel. 91/547.58.57
info@asociacion-ande.com
www.asociacion-ande.com

ASECOM Asociacion de
Empresas Confeccionistas
de Madrid

Tel. 91/562.14.50
fedecon@asecom.com
Www.asecom.org

ASEFMA Asociacion Espafiola
de Fabricantes de Marroquineria
Tel. 91/319.62.52
asefma@asefma.com

WWW. diw(t‘ﬁﬁd com

ASEGEMA Asociacion de
Empresarios de Género de
Punto de Mataré y Comarca
Tel. 93/790.24.80
asegema@textile.org
Www.asegema.org

ASEMFO Asociacion
Empresarial de Merceria 'y
Fornituras

Tel. 93/453.86.04
info@asemfo.com

www.asemfo.com

ASINTEC Centro Tecnoldgico
de la Confeccidn

Tel. 925/82.18.32
info@asintec.org.es
www.asintec org.es

ATEVAL Asociacion

de Empresarios Textiles

de la Comunidad Valenciana
Tel. 96/291.30.30
ateval@ateval.com
www.ateval.com

Centro Algodonero Nacional
Tel. 93/319.89.50
can@teleline.es

www.centroa ‘gUdOHCV’O com

CETEMMSA Centro de
Tecnologia Empresarial
de Matard y Maresme
Tel. 93/741.91.00
cetemmsa@cetemmsa.es

www.cetemmsa.com

CITYC Centro de Informacidn
Textil y de la Confeccion

Tel. 93/487.69.49
cityc@cityc.es

\.‘VW\"\/.C\U'C es

Consejo Intertextil Espafiol
Tel. 93/745.19.17

info@consejointertextil.com
\.r\/\’»"."‘vv(,()'l‘g(t‘jo\\‘UT‘HE‘XL\‘.CO\TW

CTF Centro de Innovacion
Tecnoldgica

Tel. 93/739.82.40
marsal@etp.upc.edu
www.ctf.upc.edu

FAGEPI Agrupacion textil
Tel. 93/803.29.93
general @fitex.es

www.fagepi.net

Federacién Nacional

de Acabadores, Estampado-
res y Tintoreros Textiles

Tel. 93/745.19.17
lluis@texfor.es

FICE Federacion de Industrias
del Calzado Espafiol

Tel. 91/562.70.03
fice@inescop.es

www.fice.es

FITCA Federacion de
Industrias Textiles y de
la Confeccion de Aragon
Tel. 976/30.00.20
fitca@fitca.com

www.fitca.com

FITEX Fundacion privada
para la innovacion textil
de Igualada

Tel. 93/803.29.93
general@fitex.es
www.fitex.es

FITEXLAN Federacion

de la Industria Textil Lanera
Tel. 93/745.09.44
fitexlan@gremifab.org
www.fitexlan.com

FTS Federacion Textil Sedera
Tel. 93/268.43.20
fts@fts.es

www.fts.es

Gremio de Cinteros
Tel. 93/268.43.20
gremiocint@fts.es
Wwww.eurorl b b()ﬂ‘u com

Gremio de Fabricantes
de Sabadell

Tel. 93/745.09.44
gremifab@gremifab.org
www.gremifab.es

Inescop Instituto Tecnoldgico
del Calzado y Conexas

Tel. 96/539.52.13
inescop@inescop.es
www.Inescop.es

Instituto de Investigacion
Textil y Cooperacion
Industrial de Terrassa
Tel. 93/739.82.70
info.intexter@upc.edu
www.upc.edu/intexter

MODACC Cluster Catala
de la Moda

Tel. 93/415 12 28
info@actm.cat
www.modacc.cat

SEBIME Asociacion Espafiola
de Fabricantes de Bisuteria
Tel: 971.360.313
sebime@sebime.org
www.sebime org

Texfor Confederacion
de la industria textil
Tel. 93/745.19.17
Fax 93/748.02.52
info@texfor.es
www.texfor.es
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YKK ESPANA
celebra el 50 aniversario
desde la tradicion industrial
proyectandose hacia un futuro
innovador y sostenible



http://www.ykk.es

