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El desafio

de las marcas
de moda
independientes

EL PANORAMA DE LAS MARCAS
INDEPENDIENTES ES COMPLICADO ANTE
EL AVANCE DE LOS CONGLOMERADOS
DE LUJO Y LA ACELERADA AVIDEZ DE
LA INDUSTRIA DE MODA POR LANZAR
COLECCIONES CONTRARRELOJ.

POR Juan Luis Salinas T.

| s el disefiador de moda independiente una especie

en peligro de extincion? Esa era la pregunta que
‘ The New York Times se formuld en un articulo de

junio de 2018 luego de enterarse que Dries Van
Noten habia vendido su firma al grupo espafiol de lujo Puig (propie-
tario también de Carolina Herrera, Paco Rabanne y Nina Ricci). El
creador, entonces belga, era una rara avis en la industria de la moda:
manejaba desde Amberes una firma respetada internacionalmente,
que se mantenia fiel a su creatividad, sin presiones comerciales de
inversores millonarios y ni la obligacién de lanzar novedades a cada
momento. Van Noten solo rendia cuentas a Van Noten. Pero lo que
parecia el mejor de los mundos para cualquier creador lo tenia agota-
do de las pesadas cargas de un negocio y buscaba la proteccion de
una empresa matriz mas grande. Ya no queria tener la responsabili-
dad de un cada vez mayor niimero de empleados cuyo sustento de-
pendia de sus decisiones.

Tal como lo hizo Azzedine Alaia, otro famoso disefiador indepen-
diente que vendid su marca al grupo Richemont en 2007, pero se
mantuvo presente una década: el conglomerado suizo respeto su
reticencia a someterse a las exigencias de la industria de la moda, a
no seguir el calendario oficial de desfiles y supervisaba cada prenda,
detalle y proyecto. Luego de su muerte en 2017, Richemont respeto
que su estudio continuara su legado y solo en 2021 Pieter Mulier fue
anunciado como el nuevo director creativo. No ocurrié lo mismo con
la belga Ann Verhelst, conocida profesionalmente como Ann Demeu-
lemeester. En 2005 vendi6 su marca a la empresaria Anne Chapelle,
quien maneja Poiret y Haider Ackermann. Aunque al principio la
disenadora se mantuvo al frente de las colecciones, en noviembre de
2013 anunci6 su salida de la casa de moda que fund6 con una carta
manuscrita.

El asunto no es nuevo. La gran mayoria de firmas legendarias
partieron como un pequefio taller o con el apoyo de un empresario,
hasta que fueron absorbidas por grandes grupos empresariales. Des-
de el inicio de la transformacién de la costura en un negocio corpora-
tivo, muchos creadores perdieron el control de sus firmas y sus deci-
siones ante el poder financiero. Ahi estan Poiret, Courreges, Halston,
Helmut Lang, Jil Sander, Roland Mouret y John Galliano, que en el
intento de crecer perdieron hasta su nombre.

Pero después de siete afos del anuncio de Van Noten, reformule-
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mos la pregunta inicial: {Qué se necesita para dirigir una marca de
moda independiente hoy en dia?

L.a respuesta no varia demasiado.

Tras la pandemia, muchos fueron incapaces de reponerse al cierre
de las tiendas fisicas que vendian diferentes marcas (sus principales
compradores) durante el confinamiento y fracasaron en su intento
en el comercio elecirénico. Ademds, lidiaron con la escasez de mate-
rias primas, la inflacién y la crisis energética, todo a la vez.,

Solo en 2024, numerosas marcas y disefiadores independientes
~respetados por la industria y con seguidores fieles— se declararon
en quiebra. A fines de mayo, The Vampire's Wife, la marca de vesti-
dos géticos de ta modelo y disefiadora Susie Cave, anuncid su cierre

tras una década de actividad. La firma de la mujer del misico Nick

Cave no sobrevivié al colapso en marzo de la tienda online Mat-

chesfashion, su principal distribuidor. Dias después, el disefiador
australiano Dion Lee, que tenia entre sus clientas a Taylor Swift y
Dua Lipa y que en 2023 habfa inaugurado una tienda en Miami, se
quedd sin su principal socio comercial. Esa misma semana, la
disefiadora neoyorquina Mara Foffman anuncié por Instagram
que dejaba el negocio después de 24 afos.

En paralelo, otras marcas independientes enfrentaban obstdcu-
los. La firma neoyorguina Puppets and Puppets anuncié que
dejaria sus lineas préf-a-porter y se trasladaria de Nueva York a

Londres, donde se centrarfa en los accesorios y la joyerfa. La
disefiadora londinense Roksanda Tlinéize esquivé la crisis al
vender su marca homonima a The Brand Group, quien la man-
tuvo en su puesto como directora creativa.

La pérdida de talentos creativos y marcas independientes o la
venta de sus firmas para sobrevivir en el negocio es un golpe
para la industria de la moda y refleja un problema sistémico
mayor: es casi imposible que una marca que no esté en el catd
logo de los conglomerados de lujo mantenga su libertad y resul-

te comercialmente viable,

“Los negocios son dificiles para los fundadores de marcas
independientes, quienes a menudo se ven obligados a mante-
ner un flujo de caja saludable mientras dependen de socios
mayoristas para la distribucién y un apoyo adicional en mérke-
ting. Esto no es nuevo. Pero el panorama de la moda se ha
vuelto mas complejo y voldtil en medio de la desaceleracién del
tujo, con los compradores més adinerados priorizando las inver-
siones en empresas de alta gama”, aseguré un articulo de The
Financial Times.

LR

Hoy en la industria hay diferentes categorias para enten-
der el negocio de la moda alternativa. Algunos estdn por
sobre los otros. Hay sdper diseftadores que no perlenecen a
ninguno de los grandes grupos de lujo —EVMH, Mogét
Hennessy, Louis Vuitton, Kering, Richemont, Puig, PVH~

ni funcionan con capitales privados. Chanel es un acoraza-
do que avanza solo. En la misma linea estdn Giorgio Ar-
mani y Dolce & Gabbana. En esa categoria también mili-
tan Rick Owens y Rei Kawakubo de Comme des Gargons,
dos creadores visionarios, aclamados por la critica y cuyas
colecciones tienen éxito comercial sin caer en el juego de
interminables precolecciones, tiendas repartidas en todo
el mundo y la necesidad de celebridades que vistan sus
disefios. O Erdem Moralioglu, quien ha levantado un
negocio de 13 mil millones de délares y que, al igual que
su colega Simone Rocha, pertenece al grupo de creado-
res britanicos que siguen siendo independientes.
| bovic . , También hay creadores independientes que militan
DE SAINT SERNIN ’ mas pequenos que invierten dos veces para impulsar sus
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propias lineas, como Edward Crutchley, quien actualmente es direc-
tor de disefio en Dior, ademas de dirigir su propia marca. Para este
disefiador, el sistema que se puso en boga en los 90, de que mu-
chos disefiadores apenas terminaban sus estudios lanzaban
marcas que los instalaban en el estrellato, hoy no es valida. “No
me imagino estableciendo una marca sin algun tipo de experien-
cia en la industria. Francamente, creo que es bastante irrespon-
sable presionar a los disefiadores para que lo hagan directamente
desde la universidad. Una pasantia de seis meses no es suficiente
para aprender a administrar eficazmente un equipo y una linea
de productos completa. La idea de que un chef obtenga una estre-
1la Michelin seis meses después de dejar la escuela de catering es
ridicula. éPor qué esperamos eso de los diseniadores?”, dijo Crut-
chley en octubre a Vogue Business.
' ; En la misma publicacién, Inécio Ribeiro, cofundador de la marca
©" londinense Clements Ribeiro, aseguraba que el escenario es mas
complejo que el pasado. Con su mujer Suzanne Clements se conocie-
ron en Central Saint Martins y partieron su marca a comienzos de
los 90. Fue nombrada como una de las “Siete Magnificas” por Vogue
en 1997 (junto a Tom Ford, Miuccia Prada, Valentino, Alexander
McQueen, Yohji Yamamoto y Karl Lagerfeld).
En 2000 se convirtieron en directores creativos de la firma fran-
cesa Cacharel, que dejaron siete afios después para relanzar su mar-
ca. “Cuando empezamos, las revistas eran los guardianes y los arbi-
tros del mundo de la moda, junto con los compradores influyentes.
! Ahora pareceria muy elitista, pero era una formula mucho mas
. 1: % sencilla. Solo habia que impresionar a un nimero limitado de

L ‘a

MIA VESPER

},‘-j, personas. Ahora, las cosas parecen mas democraticas, pero no creo
‘_‘ que lo sean”, recordo Inécio Ribeiro a Vogue Business.

’ “Es diferente a lo que ocurria hace 10 o 15 afios, cuando era emo-
“-_é.)_, cionante y los minoristas estaban dispuestos a experimentar con

< jovenes talentos y disefiadores... hoy todos son mas conservadores”,
asegur6 en un foro de The Business of Fashion (BoF) Gary Wassner,
CEO de Hilldun Corp, un grupo de Nueva York que ayuda a financiar
a disefiadores independientes.

*k ok

A fines de 2024 aparecié “Growing Independent Fashion
Brands”, un libro que documenta 33 entrevistas con los prin-
cipales propietarios de marcas y creadores que estan constru-
yendo empresas en el Antropoceno (una época geoldgica que
para cientificos y activistas esta definida por el impacto de
las actividades humanas sobre los ecosistemas terrestres).
“Growing Independent Fashion Brands” debate sobre el
valor de los desfiles de moda, que por lo general estan fuera
del alcance de la mayoria de las marcas independientes.
Porque es innegable que las semanas de la moda siguen
siendo un referente importante para los disefiadores, y las
ciudades anfitrionas se convierten en puntos focales para la
prensa, los compradores y los buscadores de talentos.
El disenador Chet Lo —especialista en prendas de puntos
y formado en Central Saint Martins— ha presentado sus
colecciones en la Semana de la Moda de Londres, pero segiin
Vogue Business se cuestiona si vale la pena. “Es carisimo, y si
MERYLL ROGGE = |4 pierdo dinero, estoy en problemas”, afirma Lo.

' Para el director de marca de Luar, Adridn Diaz, los desfiles de
moda son el “mayor riesgo” de la marca, ya que afectan el flujo de
caja y la produccion, pero son su principal herramienta de marketing.
En el reportaje sobre los desafios de la moda independiente,
publicado por Vogue Business en octubre, aseguraba que el afio
pasado fue un mal afio para los disefiadores independientes, y 2025
se perfila mas desafiante. Aun asi, en febrero, la edicion britanica
Vogue describié que hay un grupo de disefiadores independientes

MERYLL ROGGE
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que estan logrando abrirse camino. Nombra a Dilara
Findinkodlu, la disefadora britanico-turca cono-
cida por su punto de vista feminista anarquico.
Mientras tanto, en la Costa Oeste, Kiko

tres palabras clave: mas, lo préximo y ahora. Si en los afios 50, dise-
fiadores como Guccio Gucci o Salvatore Ferragamo pasaban afios
refinando sus bolsos o los tacones de zapatos antes de presen-
tarlos, hoy las marcas exclusivas que son manejadas por
Kostadinov inaugur6 un nuevo espacio grandes conglomerados dejaron atras el lema “menos, mejor”
independiente en el distrito de galerias de s : para fabricar ropa, abrigos y articulos de viaje al ritmo de un
Hollywood, tras la apertura de la tienda de g = | EgL‘?’T“éﬁ’_EY calendario de la moda que se salié de control.
la marca en Tokio en primavera. ] Segtn el libro “Growing Independent Fashion Brands”,
Los triunfos de los talentos emergentes uno de los conceptos mds innovadores del libro fue la idea de
también se reflejan en las alfombras rojas crear ediciones en lugar de colecciones de temporada. Este
—mads reservadas a marcas de grandes enfoque desafia el calendario de moda convencional, donde
conglomerados—. Para el estreno de - siempre hay prisa por satisfacer las demandas de la si-
Badlands, Cate Blanchett visti6 un top guiente temporada. “Desde una perspectiva creativa,
de cucharas firmado por la disefiadora me encanta no solo lanzar moda o una coleccion
sueca Hodakova, ganadora del premio completa cada seis meses, sino quizas colaborar con
LVMH. Rihanna, Dua Lipa y Chloé otros para hacer una pieza de ceramica o lanzar
Sevigny eligieron a la disefiadora productos en lotes”, dijo en una entrevista con The
belga Meryll Rogge. El parisino Ludo- Lissome Natalia Core, la consultora y platafor-
vic de Saint Sernin consolidd su ma del pddcast Advance Copy, editora del
reputacion como el creador de refe- libro.
rencia de Hollywood, vistiendo a b _ ; 3 4 Las marcas independientes deben cen-
Kylie Jenner, Camila Cabello, Mia 3 | P 3 i CHETLO gﬁ‘ trarse en sus aportes a la industria, como la
Goth y Anya Taylor-Joy. ; artesania, la produccion a pequena escala y la
creatividad. “Las cantidades que producimos son mucho
menores que las grandes marcas. Por lo tanto, es funda-
mental comprender que se compra un producto unico
y especifico”, dijo Roksanda Ilinéize en un panel
sobre moda independiente durante el foro Voices
2024 organizado por BoF el afio pasado. B

EDWARD

CRUTCHLEY &
kokk :

Desde sus inicios como indus-
tria —a comienzos del siglo pasa-
do—, la moda ha crecido hasta con-
vertirse en maquina que funciona con




