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Prologo

un f“fzmzmm que reconfigura el mapa de
tras ano son
sresas producen bienes ifiss*cmwf% 35 e
entornos productivos v culturales.
se consohidan y nuevos productores que se ince

08 [es11gos de ¢omo clentos ¢

idimica

to con la emergencia de nuevos ter
las instituciones abocadas a apoya
extender el trabajo que se hace en rodos los camp
capacitacion, difusién, investigacion, th *éna‘égzzzzim
simo también generar herramient
que se adaptren a la naruraleza ;};iz'iéizziga
£l estudio Diseno de Indumentaria de Autor

11O, con ci“s;é('{'

en conjunto por el Centro Textiles del Instituto ,\zgzu de Te
Industrial y la ifz‘indaoon i”@ Euu’ C11 SU e reera z.g%;gu 1n, w% 1t cons !

liticas publicas que pzicdgn aa}m;}gz‘mr el creci n,;n{(} d .
Esto se debe a que el estudio sistemidtico de la actividad innov i de
los disenadores aplicada a productos textiles v de indumentaria, permite
miedir su impacto productivo asi como detectar i quellas pro trica
sobre las cuales actuar a través de programas de asistencia a las

E}entm m {enni} Textiles es el drea del Observatorio de L&mwv{zu
1 aportar informacion y asistir en renvd
dustria de Indumentaria v Texsil Dicho
equipo se encuentra rn{ewmdo POT un conjuiito ;sa{c;@mugi;;mzzo de pro-
fesionales del diseno, las ciencias sociales y el marketing.

En los dltimos anos, otras instituciones gubernamentales han incor
porado la innovacién y el diseio dentro de sus temaricas, logrando de
¢éste modo ofrecer nuevas herramientas en torno al fina nciamiento, ¢o-
mercializacion, asistencia téenica, certificacion, difusion, investigacién y

ot

capacitacion. Bl camino conjunto iniciado con “Argentina Disena’, mesa
que reune a todos los organismos nacionales que desarrollan politicas
piblicas en relacién al sector del diseno, es prueba que la articulacion

puede ser posible. El objetivo de intercambiar experiencias e informacion
jorar la gestion de los proyectos ha sido clave para el
ézzgmltc 2012 reunio al Ministerio de Industria, Ministerio de
Ministerio de Trabajo, Empleo v Seguridad Social,
Relaciones Exreriores v Culto, Minist a**ﬂ} de C
cion Productiva, Secz‘ct;zzm de Comercio Exterior (MECO?
de Cultura de Ea Nacion, Fundacién Exportar, INPE ¢ INTL Con |
cion de Industrias Culturales de Secretaria de Cul :
OdTINTI ha E}Gz wdo con talleres v conterencias en las o %
A ~Mercados de Industrias Cultu
actores institucionales

tencia, Tecrn

tura de |

tiles de %i}s PreMIC

pudiendo de éste modo profundizar los lazos con

de diferentes provincias del pais.
Enoéste mismo camino, el Gltimo ano hemos estrechado los vinculos
con dreas provinciales v municipales en torno a proye

oS que colaboran
en el desarrollo del diseno de indumentaria de au B
hacer a orillas del Parand™ ha sido un progranii
para zzmnta cmpreadedores de sels provincias, a trav
entre ef Observatorio de Tendencias INTL ¢f Instituto de
i

Provincia de Corrientes, el Instituto de Cultura de Ia Provincia de




la Subsecretaria de Cultura de la provincia de Misiones, el Ministerio de
Cultura y Comunicacion de Entre Rios, la Subsecretaria de Cultura de la
Provincia de Formosa, e] Ente Cultural de la Regién NEA, y Ia Municipali-
dad de la Ciudad de Santa Fe junto a la Universidad Nacional del Litoral
a traves de Expresiva (Incubadora de Emprendimientos de Base Culturaly,
Con el objetivo de fomentar y promover la experimentacion e innovacién
de manera creativa, a través de procesos de disenios sensibilizadores que
ayuden a traducir en recursos propios de la profesion la identidad de la
region que se encuentra alrededor de la cuenca del Parand, éste progra-
ma incluyo en la coordinacién de contenidos al Lic. Jorge Moragues de la
FADU UBA.

Continuando con la linea de generacién y ejecucion de capacitaciones
adecuadas para los disenadores hemos realizado la segunda edicién de
“Las Cosas del Quehacer”en la provincia de Cérdoba. Realizado junto a
al Centro Cultura Espana Cérdoba, éste programa posibilité capacitar 60
emprendedores y estudiantes incentivando la actualizacién de los len-
guajes creativos asociados a la indumentaria, potenciando la innovacién
a partir de rasgos culturales y productivos compartidos a nivel local, cola-
borando en la generacién de bienes diferenciados a través de las estrate-
gias y herramientas que brinda la disciplina del disenio.

El proyecto Capacitacién de Emprendimientos Productivos de Disefio
de Indumentaria y Textil 2011-2012, coordinado por el OdtINTI y financia-
do por el Ministerio de Trabajo, Empleo v Seguridad Social de la Nacién
-con la colaboracidn de la Fundacion Saber Cémo, la Asociacién Obrera
Textil, la Fundacién Pro Tejer v de socios locales como el [nstituto de De-
sarrollo Productivo de Tucumdn, C. C. Virla de la Universidad Nacional
de Tucumdn, el Instituto de Cultura de la Provincia de Corrientes, INTI
Mendoza, ESAA Lino E. Spilimbergo de Cordoba y el Centro de Disefio e
Industrias Creativas de Rosario- capacité a més de 400 emprendedores de
las provincias de Tucumadn, Mendoza, Corrientes, Chaco, Misiones, Salta,
San Juan, Cérdoba y Santa Fe.

Conscientes que el trabajo sostenido en el tiempo es el tnico camino
para asistir adecuadamente a las unidades productivas, es que estamos
acentuando nuestra labor en capacitaciones técnicas, de gestién e innova-
cién. No son pocas las provincias donde podemos apreciar que los produc-
tos mejoran en calidad y propuesta creativa, generando bienes con alto
valor agregado, luego de ejecutar instancias de actualizacién profesional
y formacion. Un caso paradigmdtico es la region del noroeste argentino
(NOA) donde nuestra alianza con instituciones de las provincias de Tucu-
miény Salta ha permitido cumplir un amplio plan de trabajo de asistencia
a las empresas de disefio. Por ejemplo, en conjunto con la Secretaria de
Industria, Comercio y Financiamiento de la provincia de Salta, hemos
podido llevar adelante talleres intensivos de capacitacién en el marco de
las semanas del disefio que se organizan afio tras aflo en esa provincia.
En su dltima edicién, nuevamente contamos con el privilegio de poder
realizar una gran muestra en el Museo Histérico del Norte y el Museo Pte.
José Evaristo Uriburu, dependientes de la Direccién Nacional de Patrimo-
nio y Museos, de la Secretaria de Cultura de Nacidn. En ~Furor, disefio
del norestes” 35 diseniadores contempordneos de la regién NOA pudieron
exhibir sus trabajos frente a un amplio publico nacional e internacional.

En la regi6n del noreste (NEA) nuevas lineas de trabajo se abren en pro-
vincias como Misiones y Formosa, sumdndose al recorrido conjunto que
tenemos con Corrientes v Chaco. La labor continua con el Instituto de
Cultura de la Provincia de Corrientes, ha posibilitado la ejecucién de ca-
pacitaciones claves para los disefiadores de la regién. A ello se suma el
vinculo con el Programa de Integracion Textil (Prointex), del Ministerio
de Industria Empleo y Trabajo de la provincia del Chaco, pudiendo proyec-
tar nuevas actividades. En Misiones Ia articulacién con la Subsecretaria




la provincia sea i
En la ciudad Autonoma de 55 !
la ’ﬁsééiﬁ;‘%g de b :
de Moda del
<§a} gc{zzgzéizgziéézl para lus empresas ¢
de produccitn, comunicacion
P objetivo centrado en aport
de 1&5 firmas locales contd con lar
disentadores y emipre
de la indumentaria. En el drea metrop
comenzando con el Ciclo Formacion para o
ia de Ciencia y Tecnologio de la g
“' 1, destinado a disenadores de
En nuestra linea de
indumentaria de as ifz;s
seno INTI en BAFWEE]
como objetivo visz%}zisg
cional de la né{}é&, alay
¥ comercia :
que emergen en {isﬁeiams $ puntos di ch Him. En 2012 éste provecto ha
sido posible gracias al trabajo conjunto con el Programa de Integracion
Textil (Prointex) del Ministerio de Industria Empleo y Trabajo de la pro-
vincia del Chaco; Instituto de Desarrollo Productive (IDEP) del Gobierno
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de la Provincia de Tucumadn; Secretaria de Comercio, Industria v Finan-
clamiento del Gobierno de la Provincia de Salta; Centro de Disedo ¢ In-

dustrias Creativas (CEDIC) de la Municipalidad de Rosario; y la provincia
de Santiago del Estero.

Con el mismo interds por difundir la innovacién desde una vision fe-
deral, hemos realizado la curaduria y montaje de La Seleccidn de la Feria
Pure Disefio 2012, junto al Centro Diserio Industrial de INTL En esa oca-
sion, fueron 16 disenadores de 8 provincias mds €/ s que expusieron
su trabajo en ese espacio de jévenes talentos que ;mﬁé{g;)z, a los futuros
referentes del disenio en todas las disciplinas.

El apoyo del sector privado en muchos proyectos ha sido clave para la
concrecion de los mismos, como el auspicio de la empresa Audaces en
los Circuitos de Tendencias, instancias en la que se %imd informacion
acerca de tendencias mundiales en indumentaria, textil y experiencias
de consumo. En ésta misma lir es de destacar el apoyo permanente de
EMITEX, [a Camara Industrial Argentina de la Moda, I Asociacién Obrera

s

Textil, Fundacion Pro Tejer v lu Federacidn de Industrias s Argen-
tinas (FITA).
Cuando el 2012 finalice, el OdtINTI habrad trabajo con i e

18 provincias en diferes écf; p%‘{}};‘f(’ies ;’1'3 as;'\i{{*zzfgzi;a iéi‘?lﬁa’:d c%pacié;
difusién, %sgz‘;méo de éste mio i
vo de llegar a los productores de bae
éste sentido, el Mapa de Dise
logrado relevar 20 ‘;}Ef};%f?géds Cot
de ss;zﬁz:*zzcmg*ui de autor. B
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del Laboratorio Tecnolégico del Uruguay (LATUj ha posibilitado el inter-
cambio de experiencias de manera sostenida en torno a los Circuitos de
Tendencias. También las redes de trabajo se extienden a Brasil con proyec-
tos conjuntos con Orbitato -Instituto de Estudos em Arquitetura, Moda e
Design- y presentaciones en UNISINOS ~Universidade do Vale do Rio dos
Sinos.

Aun queda mucho trabajo por hacer y nuevos territorios por recorrer,
pero sin lugar a dudas el camino nos ha brindando la posibilidad de co-
nocer y compartir maravillosos proyectos con cientos de disefiadores y
gestores que realizan dia a dia una valiosa labor, v que nos atna la firme
intencién de colaborar en que el disefio argentino sea cada vez mds inno-
vador, inclusivo y federal.




Diseno de Indumentaria de
Autor en Argentina

Diagnostico productivo e impacto a’e‘f}zzfémz’f{} basado en la Encuesta
Nacional de Diseio de Indumentaria de Autor 2012

Diseno de Indumentaria de Autor en Argentina 2012 es un estudio del

Ubservatorio de Tendencias del Instituto Nacional de Teenologia Indus-
trial (INTI) y Ia Fundacién Pro Tejer. Dicha investigacion tiene como ob-
jetivo realizar un diagnéstico p zmizaam{s a la vez que medir el impacto
real en la economia nacional de las micro, pec juenas y medianas empre
sas dedicadas a la produccién y comercializacion de bienes diferenciade
en la industria de Indumentaria. Los datos cuantitativos y cualitativos
provienen del relevamiento sistemitico que el ec nuipo realiza -afio tras
ano- a través de la Encuesta Nacional de Disefio de Indumentaria de Autor
(ENDIA)
Esta tercera edicidn del estudio Disefio de Indumentaria de Autor en
Argentina 2012 continda con el objetivo inicial de aportar informacién
util y confiable tanto a actores directos de la industria - —emipresas v di-
senadores- como a las instituciones piiblicas v privadas que trabajan en
relacion a ella,

En el primer caso, consideramos fundamental que las empresas de dise-
no de indumentaria de autor puedan acceder a datos sobre el desarrollo
del segmento del cual son protagonistas con el fin de ¢ que puedan romar
conciencia del impulso productivo que brindan al pais y. al mismo tiem-
po, reflexionar acerca de las problemdticas comunes v estrategias viables
de accidn para alcanzar yjo sostener la sustentabilidad econémica de los
emprendimientos. En este sentido es que consideramos adecuado incor
porar articulos que rednan reflexiones y recomendaciones de especialis-
tas en torno a cuatro desafios importantes: la constitucion de unidades de
negocios que incorporen servicios de disefio a la industria masiva como
actvidad complementaria a la produccién de bienes propios; la profesio-
nalizacion de la gestion empresarial de los er nprendimientos; la comuni-
cacion estratégica de productos innovadores e identidad de marca; v los

canales de comercializacién que mejor se adaptan a la venta de ?};ena
diferenciados, con especial hinc capié en el e-commerce.

Hemos considerado witil compartir en éstos articulos algunos concep-

tos ¢ ideas vertidas por reconocidos profesionales en el Seminario i3 In-
novacion en la Industria de la Indumentaria, instancia de actualizacion
organizada por el Observatorio de Tendencias INTI, la Oficina de Moda
del Centro Tx“iei’;‘(}{:@}m’xfza de Diseno y BAFWEEK, en ocasién de la edicion
BAFWEEK agosto 2012. Tanto el diagnéstico que emerge de los datos cuan-
titativos-cualitativos de la ENDIA como las reflexiones en torne a esa in-
formacion, no tienen otro objetivo mas que colaborar con las czng;ws;gs en
consoliden
en el pais.,
ren Argenti-

la construccion colectiva de estrategias viables de accion
eldesarrollo del segmento de disenio de indumentaria de 4
Por otro lado, el Estudio Disefio de Indumentaria de s
na se ha erigido como una fuente confiable de informacion econémica
para ;iz'mx' de gestion de instituci
provinciales y nacionales- a partir de la cual delinear s
mﬁm;sx adecuadas para el segmento. Es por ello que consideramos f -
damental profundizar éste diagndstico productivo ano tras ano, incorpo-
rando nuevos indicadores v ahondando sobre atros va establecidos, dilu-
cidando las principales problemadticas para poder definir herramienias y

qu
i

nes mﬁ}wznmwﬁ%; fes  mu V(‘E?“E{}%‘,




estrategias de accion acordes a la naturaleza de las empresas analizadas.
Considerando que diversos profesionales pueden aportar nuevas reflexio-
nes sobre los resultados cuantitativos que aqui publicamos, es que hemos
buscando la forma de comunicarlos del modo mds claro -se han mejora-
do el disefio de los graficos y simplificado los textos descriptivos-, a fin de
que su observacion sea la adecuada para que nuevas explicaciones surjan
del lector. Asimismo hemos incorporado nuevos territorios relevados -en
total 18 provincias mas CABA- obteniendo una visién mds representativa
de éste complejo mapa de disefio, acercindose a nuestro objetivo de rele-
var todo el territorio nacional para la ENDIA 2013.

Por ultimo, el lector hallard la seccién "Desafios” con aquellas tareas
que tienen por delante tanto los emprendedores como las instituciones
para consolidar éste segmento innovador en la industria. Para ello suma-
mos a los desafios plasmados en la edicién 2011 otros que actualmente
consideramos fundamentales, a sabiendas que cualquier estrategia de ac-
cién que colabore con el desarrollo del disefio de indumentaria de autor
-qute a 11 anos de su surgimiento se encuentra en franca expansion- debe
incluir la construccion colectiva de soluciones, a partir de un didlogo
permanente entre las empresas y quienes gestionan las politicas piblicas.




Notas
metodologicas y
relevamiento 2012

Sofia Marré y Laureanc Mon

La Encuesta Nacional de Disefio de Indumentaria de Autor 2012
DIA) se propone profundizar el perfil productivo de los enagguz{,,zme;m $
a partir de ahondar en diferentes aspectos econoniicos, formativos y de
gestidn empresarial.

£l relevamiento ENDIA 2012 se realizé en el mes de marzo de 2012,
comprendiendo los resultados de la actividad d

lesarroliada por las em;}"é -
sas en los 12 meses previos. En esta oportunidad hemos ampliado -n
vamente- el panel de empresas de dise indumentaria de autor R
abarcar nuevas unidades productivas en déf&i‘ﬁz fes provincias del pai
siendo notable el crecimiento de mgums regiones-, a partir de las base
de datos del Mapa de Disenio Argentino elaborado por el Observarorio de
Tendencias INTL

Eé panel de micro v PYMES fue de 232 empresas habiendo contestado el

% de ellas, lo que significa que 75 empresas respondieron activamente
gii requerimiento de informacién. Esto implica que, teniendo en cuenta
que en la ENDIA 2010 respondid un 37% del panel de 150 empresas yen la
ENDIA 2011 respondis un 44% del panel de 200 empresas, se ha consegui-
do ampliar este Gltimo pero no se ha logrado incrementar la cantidad de
firmas que respondieron satisfactoriamente.

La definicion del panel a relevar se basé en dos criterios. El primero, de
orden cualitativo, recorto el universo del total de firmas productoras de
indumentaria en base a la variable "diseno de indumentaria de autor’,
utilizada por la investigacidn Mapa de Disefio Argentino. Elementos como
innovacién, originalidad y creatividad aplicada a la produccién de bienes
diferenciados con valor agregado, son constitutivos de esta variable.

Bl segundo tugar, se contemplé un aspecto cuantitativo a partir de to-
mar como criterio la permanencia en el mercado de mds de 1 afo. Esto
dltimo apunta a recortar pertinentemente el universe a relevar, sabien-
do de la informalidad y discontinuidad en la produccion de muchos de
ios emprendimientos que dificultan posteriormente la elaboracidn de un
resultado confiable tendiente a medir el real impacto econémico del seg-
menm v proyectar su desarrollo.

nismo, el universo finalmente relevado incluyé una variedad de em-
grﬂné;;mgntos con distintos niveles de des az&,iio }z COnso i dacion, distri-
buidos en 18 provincias de nuestro pais -Salta, Tucumdn, jujuy, San Juan,
Mendoza, Cordoba, Santa Fe, Buenos Alres, Entre Rios, {st;z ntes, Santia-
go del Estero, Chaco, Misiones, Formosa, Neuquén, Rio Negro, Chubut y
Catamarca- mas la Cindad Auténoma de Buenos Aires. Se suman al pa: nel,
en total, 59 empresas productoras de diseno de indumentaria de autor
que cumplen la condicién de 1 ano de antigiedad en s:i mercado, Del
periodo 2010/2011 al 2011/2012 fueron 27 empresas -13 de CABA v 14 del
resto del pais~ las que dejaron de pz@dzw? bienes, hal én{%mc convertido
muchas de ellas en proveedoras de servicios de diseno para empresas de
moda, mientras otros disefiadores han abandonado el rubro de la indu-
mentaria integrandose a otras discplinas.

‘1 relevamiento de la informacidn se realizé a través de un cuestionario
estructurado enviado via email, con corroboracion de datos telefénicamen-
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EDICION 2012

1 los casos que fue necesario. El cuestionario hizo hincapié en aspectos
ando-

te

et
econdmicos, productivos v formativos de los emprendimientos, utili
se preguntas cerradas con mult @pies opciones de respuestas, para facilitar
la construccién de estadisticas a partir de :ii{@s mgmtmmvm
{{}iﬁbiiﬁﬁiﬁb de que toda elaboracion de diag
ente explorada entrafia un muruo proceso Ec spfenéi?a;e a Eaz‘g@ pia«
ZO tanto para quienes disefan la encuesta -como herramienta de releva-
miento- y realizan el posterior anilisis d{f los resultados, come para los
actores que la responden -para quienes en muchos casos es la primera vez
que completan una encuesta econdmica- v tomando como antecedente
la ENDIA 2010 y ENDIA 2011, hemos buscado indagar con mayor preci-
si6n sobre ciertos indicadores ~elaborando nuevos items yjo redefinien-
do rangos para aspectos como pz‘{)éu{;ﬁién, formacién como disenador
y emprendedor, familia de productos, destinos de exportacién, empleo,
comunicacién y canales de ventas- conto asi también hemos incorporado
otras temiticas relacionadas ~como ser distribucidn de roles al interior
de las empresas y estrategias de comercializacion- para abordar con ma-
yor complejidad el fendmeno.




DISENO DE INDUMENTARIA
DE AUTOR § i

Resumen ejecutivo Argentina

EN ARGENTINA LOS EMPRENDIMIENTOS OCUPAN
232 EM?&ESAg 3 zag ?%RSQ&;%S !
Y prFarin fe a disrri- Ye manera directa o indirectn Hay expectativas E
EL DISENO DE INDUMENTARIA
EL SEGMENTO FACTURA DE AUTOR PRODUCE ANUALMENTE =
$ 53? 353@ 000 aggmx S 1150 000 PRENDAS
SOT G 1CCIG Come izaciton d 11 :;;s;z;i;;‘; H 101 1w lO Ge st
mds aproximadamente,
EL SEGMENTO SE COMPONE 719,
. EL 71% COMERCIALIZA SUS
92% microempresas
" 2% microemp PRENDAS A TRAVES DE ¥
= 7% pequenas empresas TIENDAS MULTIMARCA |
? ‘§Qfg mediaﬁas empresas Las tiendas multimarcas de terceros permite I
| ?Siyai \;}W{,';\L,ié;i en diferentes mercados a un I
EL 63% DE LAS EMPRESAS EMPLEAN
DE MANERA DIRECTA ENTRE "
2 A 10 EMPLEABGS EL 40% DELEGA EN SOCIO/EMPLEADO,
n 0dos 105 casos, el emprendimiento representaun | EL SEGUIMIENTO DE COSTOS Y MARGE-
cR50-dERUILEMPILD pars e NES DE GANANCIAS DE LA EMPRESA.
EL 44% DE LAS EMPRESAS QUE T
» EL68% DE LAS EMPRESAS SON PRODUCEN Y COMERCIALIZAN MAS |
CoNDUCIDAS POR MUJERES DE 6 000 PRENDAS POR ANO DELEGAN |
LA TAREA DE COMERCIALIZACION. g
s EL57% DE LOS EMPRENDEDORES !
TIENEN MENOS DE 35 ANOS
» EL 87% DE LAS EMPRESAS UTILIZA
} REDES SOCIALES
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PAGINA 17

Perfil de las
empresas

Las 232 empresas consideradas en este estudio
constituyen unidades productivas que ejercen su
actividad de manera regular produciendo bienes
diferenciados con valor agregado dentro del rubro
de la indumentaria urbana -tanto femenina como
masculina-. Este segmento, que denominamos
"Disefo de Indumentaria de Autor", genera
verdaderas innovaciones en los productos a partir
de la aplicacién de grandes cuotas de creatividad
en diferentes instancias del proceso proyectual y
productivo, donde el uso intensivo de la mano de
obra prevalece por sobre el uso intensivo de capital.

Distribuidos en diferentes puntos del pais, cada
uno de estos 232 emprendimientos fue fundado y,
actualmente, es gestionado por disefiadores que
decidieron producir dentro de un nuevo nicho en la
industria de la indumentaria, como son las prendas
diferenciadas. Ellos llevan adelante los lineamientos
creativos y empresariales de su actividad de disefio,
e interactuan, en su labor cotidiana, con diversos
contextos economicos, sociales y culturales,
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ANTIGUEDAD DE LAS EMPRESAS

22% 20 . 0 a2 afios
de 2 a 4 afios
- ~ de4aé anos
24% 19% de 6 a 10 afios

mas de 10 afos

Al observar la antigliedad de los emprendimientos encontramos que el
78% inici6 sus actividades hace menos de 10 afios. Si bien los datos revelan
un segmento muy joven dentro del sector de la industria de la indumen-
taria y textil, es importante la permanencia de empresas que surgieron
alrededor del afio 2001 -fecha que establecemos como fundamental en el
desarrollo del disefio de indumentaria de autor en Argentina- hallando
que aquellas que poseen mds de 10 anos en el mercado asciende a un 22%
de la totalidad de empresas existentes en la actualidad. Considerando que
la consolidacién de las firmas se produce después de los 4 afios de perma-
nencia en el mercado, encontramos que un 61% se pueden ubicar dentro
de ese corte; lo cual demuestra, ademss, que son viables en el tiempo a
partir de las diferentes estrategias desarrolladas por cada unidad produc-
tiva. En los Gltimos dos afios se ha producido una fuerte incorporacién de
nuevos emprendimientos -20%- mayormente en el interior del pais donde
nuevos disenadores apuestan por sus propios desarrollos.

UBICACION DE LOS TALLERES/ESTUDIOS DE DISERO

LT R R T S e e B

Santa Fe 13%
Tucuman ‘
Cordoba d
Mendoza 6%
Prov. de Buenos Aires [ L'
Saita
Corrientes

Chaco m

Misiones 2%

Rio Negro 1%

Entre Rios | 1%
Catamarca 1%
Formosa 1%

Santiago del Estero 19,
San juan 1%,

Chubut Q1%

Neuguén 1%

El mapa del disefio de indumentaria de autor se encuentra en un per-
manente dinamismo consecuencia de que el surgimiento de UEVos ent-
prendimientos aiin no se ha estabilizado, de hecho se han tncorporado 32
unidades productivas al relevamiento 2012, lo que marca un crecimiento
del 16% comparado al 2011. La mayoria de estos emprendimientos han
tenido su asiento en el interior del pais. muchos de ellos en circuitos de
diseno emergentes, es por ello que cinco nuevas provincias ~Rio Negro,




Neuguen, Chubut. Formoesa v Catamarca- aparecen en el mana de dsta
i e k I3
edicion de la ENDILAL

wder que el mapa del diseno comien-
> IULVOS TerTitorios que, es previsi-
scurso de la proxima década. En

fa ieczéz G gener

: 108 Alres sigue siendo ¢ moror
la gran presencia de empresas de diseno
o0 en el caso del diseno de indumentaria
1entos se ubican y producen en ese

¢ se astentan en sy i
sorun 38 % de los empren

ert iz IO,

‘d\ provincias de

: Tucumdn -10%

Santa Fe fsiendo Rosario la ciudad con mds presencia)
vy Cordoba . contindan consolidindose como

1

motores regionales de innovacidn. La provincia de Mendoza conserva un

6% de los emprendimientos.
Diferentes localidades de la provincia de Buenos Aires, como San Isidro.
v La Plata, tambidn experimentan un crecimiento en su produc-
cion de dése{a@ a%a‘&nz&mii} enconjunto un 4%. La provincia de Salta riene
v de diserio con un 4%, en franco crecimiento.
ntes se consol ida como polo de diseno con un 4%,
,d 1 por las pmvimws de Chaco -3% y Misiones -2%-. En estas 3 pro-
1cias el disenio de autor crece lentamente pero de manera constante,

Detrds de ellas emergen nuevas provincias donde el disefio comienza a
%svzsi' disenadores de manera timida, como es ¢l caso de Jujuy, Entre Rios,
Santiago del Estero, San Juan, Rio Negro, Neuquén, Chubut, Formosa v
Catamarca, con un 1% en todos los casos.

Observando los datos la ENDIA 2010 y 2011, los porcentajes de cada
provincia han variado, principalmente, porque han surgido nuevos em-
prendimientos de diseno de indumentaria de autor que se suman & la
poblacién de unidades productivas de este tipo en diferentes puntos del
mapa, muchas veces impulsados por instituciones ptiblicas y privadas lo-
cales que consideran al disefio como un importante motor de innovacion
¢ identidad. Eso produce que, en lineas generales, el porcentaje de la Ciu-
dad Auténoma de Buenos Aires disminuya al incorporarse gran cantidad
de micro y pequenas empresas del interior del pais al segmento anali-
zado. Esa disminucién no implica hablar de empresas que havan aban-
donado la actividad, sino, simplemente, que en el porcentaje general de
ubicacion de emprendimientos la Ciudad Auténoma de Buenos Aires estd
disminuyendo su participacién; sin embargo. si considerdramos la parti-
cipacion real en la oferta rotal de p uucms, las empresas asentadas en
CABA son ampliamente pi‘sdm nante en el segmento. Santa Fe, Mendo-
za y Tucumadn, han incrementado su Dgzz‘té"ipacéén no asi Cordoba que

ha disminuido. Nuevos territorios de diserio como provincia de Buenos
Alres y Salta, estdn creciendo rdpidamente en términos de asentamiento
de estudios y talleres de diseno: le siguen con evolucién favorable Co-
rrientes, ,siozzes y Chaco.

En términos regionales, el Noroeste (Tucuman. Salt L jujuy, Caramarca
v Santiago ifi’ Estero) revine el 17% de los emprendimientos de diseno: lo
nsolidado como una regién de diseno. El Noreste

cual revela que se hac

{Chaco, Corrientes, Formosa v / Misiones) emerge como una de las zonas
mids 5;(;:71&1@(?{}?&3, donde se asientan el 12% de las empresas de diseno.

gion Centro (La Pampa, Cordoba. Entre Rios ¥ Santa Fe) concentra
¢ los emprendimientos, siendo un territorio importante v de re-
vo (Mendoza, San Luis,

?’cz‘{f;}c‘éa para la produccion de diseno. Nuevo ¢
5 y La Rioja) redne el 7%. Le sigue Patagonia (Rio Negro, Neuquén,

Chubut, Santa Cruz y Tierra del Fuego) con un 3%, El mapa de diseno

xf
o~
=
1

tiene como polo Ciudad de Buenos Aires v ciudades cercanas {San Isi
Quilmes v La Plata, de la Provincia de Buenos Alr
unentaria de autor,

s

42% de fas empresas de diseno de i
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NEA »12% Centro »22% Patagonia »3%
NOA »17% Cuyo »7% CABA y Prov. »42%

El desarrollo del diseno de indumentaria de autor estd vinculado direc-
tamente a un conjunto de variables entre las que podemos destacar como
mds importantes:
1| Instituciones educativas - piblicas y/o privadas - que fomenten las
disciplinas del disefio en general, y el diserio de indumentaria en parti-
cular.

2| Un mercado de indumentaria con canales de difusién y distribucién
que posibiliten desarrollar el segmento de autor.

3| Publico consumidor - local yfo extranjero - de productos diferencia-
dos, muchas veces asociado a segmentos jovenes receptivos de propues-
tas culturales alternativas.

4| Medios masivos de comunicacién ~ tradicionales yjo alternativos -
que den cuenta de las nuevas producciones de diseno.

5| Actores institucionales - ptblicos y/o privados - que desarrollen accio-
nes de apoyo al desarrollo econémico y cultural de los emprendimientos
de diseno.

6| Oferta de proveedores de bienes y servicios, que complementen la
produccién de las empresas de disenio de indumentaria de autor.

7| Referentes locales del disefio con desarrollos exitosos.

Teniendo en cuenta estas variables es que podemos comprender el alto
desarrollo de la Ciudad de Buenos Aires como epicentro nacional del di-
senio de indumentaria de autor, y también el alto crecimiento de esta
actividad en grandes centros urbanos como Rosario (Santa Fe), Mendoza
y San Miguel de Tucumadn. Asimismo podemos prever una proyeccién po-
sitiva para Salta, algunas ciudades de la Provincia de Buenos Aires ~como
La Plata y San Isidro-, Misiones, Chaco y Corrientes.

CLASIFICACION: MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
»Segmentacién de empresas por facturacion (Ref. Sepyme)

entre $10.300.000 v $ 82.206.000 ‘ 1%
entre $18.000.000 y $ 10.360.000 7%
menor 3 $1.800.000 ’ 2%

Los emprendimientos que integran el segmento de disefio de indumen-
taria de autor pueden clasificarse el 92% como micro empresa —factura-
cién menora § 1.800.000-, mientras que un 7% corresponden a la categoria
de pequena empresa —facturacion entre $ 1.800.000 y $ 10.300.000-, v, fi-
nalmente, un 1% como mediana empresa ~facturacion entre $ 10.300.000
v $ 82.200.000-. Esta categorizacion se realiza de acuerdo a la Resolucién
21/2010 de SePyme dependiente del Ministerio de Industria de la Nacidén.
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100%
autoempleo

sas se le atribuy6 un valor promedio de $ 300, mientras que al segundo
grupo se le asignd $ 600. Se toman precios constantes, no teniendo en
cuenta la inflacién para poder hacer la comparacidn, por ende, una ma-
yor facturacion corresponde a una mayor produccién.
SEGMENTACION DE EMPRESAS POR CANTIDAD DE EMPLEADOS DIRECTOS
»Empresas segmentadas por cantidad de empleados directos

7%

. 1 empleado

Z a 10 empleados

11 a 50 empleados

63%

Tomando como variable la cantidad de trabajadores directos para rea-
lizar una clasificacién de las empresas de acuerdo a categorias de micro,
pequena o mediana empresa —criterio utilizado en otros paises para de-
finir Micro/PYMES- en el universo de los emprendimientos de disefio de
indumentaria de autor el 93% corresponde a la categoria microempresa
-menos de 10 empleados-; siendo un 7% pequenias empresas ~de 11 a 50
empleados-; no registrindose medianas empresas -mds de 50 emplea-
dos. Es significativo que el 30% de las empresas son unipersonales, o sea
microempresas que se componen de 1 sélo empleado ~el disefiador - con
una estructura de produccién y comercializacién tercerizadas, muy co-
muin en las Industrias Culturales dentro de las que podemos contar el
diseno de autor. El 100% del universo de disenadores relevados responde
afirmativamente a la pregunta respecto de si su empresa es una forma de
autoempleo, erigiéndolo como diseiador y, a la vez, como empresario.

»Empresas segmentadas por cantidad de personas ocupadas en forma indirecta

5%
. 4 14%
17% . 1 empleado
2 a 10 empleados
11 a 50 empleados
mas de 50 empleados
654%

Analizando el trabajo indirecto que las empresas del segmento generan
a través de la tercerizacion del proceso de produccidn, encontramos que
el 14% emplea indirectamente al menos 1 persona mds; mientras que ef
64% emplea indirectamente entre 2 y 10 personas. En tanto que un
emplea indirectamente entre 11y 50 personas; y un 5% s emplea indirecta-
mente a mds de 51 personas.
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Empleados a tiempo
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personas ocupadas indirectamente
en talleres externos

CHON DE EMPRESAS POR PRODUCCION ANUAL DE PRENDAS
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»Empresas sequn produccion anual de prendas periodo 2012/2011 vs, 2011/2010
(% sobre o total)

Mayor gue el periodo anterior

lgual al pericdo anterior 20%

Menor que el periodo anterior m

»Distribucion de las empresas por cantidad de prendas producidas anualmente y la
participacion en la oferta total anual de prendas,

Fit
de 15.001 a 21.000 _ 18%

3%
de 10.001 a 15.000 | 8
5%
de 6.000 2 10.000 A
4%
8,
de 001 2 6.000 N 9%
5%
129
de 1.001 a 3.000 _ d

16%

5@
menos de 1000 N ANRN 7

85%

- cantidad de prendas

producidas anualmente cantidad ce empesas

Analizando la participacién en la oferta total anual de prendas (pfa)
podemos observar que las empresas que producen mds de 15.001 pfa -
un 3% de la poblacién- son responsables del 18% del volumen producido
en la industria de la indumentaria de autor. Las empresas que producen
10.001/15.000 pja -5% de la poblacién- tiene una participacidn del 25%
sobre el volumen total, como asi también quienes producen en el rango
6.001/10.000 p/a -4% de la poblacion- participan del 13% en el volumen
total. Si establecemos un corte en mds de 6.001 prendas por ano, una
produccion considerable dentro del disefio de indumentaria de autor, po-
demos encontrar que el 12% las empresas producen el 36% del volumen
total. La empresas que producen entre 3.001/6.000 p[a -5% de la poblacién
representan 9% de la oferta total; y aquella que producen en ¢l rango
1.001/3000 p/1 -16% de la poblacién- producen también el 12% del volu-
men total. Finalmente, la gran mayoria de empresas —un 65%- que produ-
ce en el rango menos de 1000 pla, generan solo el 24% de la produccién
total anual del disefio de indumentaria de auror.

El1 35% de las empresas produce el 66% de las prendas lo cual indica una
concentracion moderada de la produccion. La mayor parte de las empre-
sas produce menos de 1.000 prendas. La produccidén no esta distribuida
uniformemente sino que se concentra en los extremos de empresas me-
dianas y micro.

El aumento del volumen de produccién representa un gran desafio para
las empresas de disefio de indumentaria de autor. Estas prendas contie-
nen valor agregado a partir de un desarrollo que involucra tanto aspectos
creativos como productivos. Y si bien los lenguajes de disefo de cada uno
de los disenadores varian de forma considerable, en lineas generales, las
posibilidades de produccién se dirimen en la decisién de incorporar mas
o menos elementos complejos a nivel constructive yjo detalles en las ter-
minaciones, lo que repercute en el didlogo entre estrategias industriales




s artesana . la necesidad de generar piezas innovadoras
ac’ia‘s téonicas tanto propias como de terceros
enes v sem’igéos: como asi tambieén de los costos que-
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Comparativamente, v tomando solo los datos de las empresas que

respondieron ENDIA 2011 v 2012, hallamios en términos de produccion
anual de prendas los porcentajes no variaron significativamente en los di-
ferentes rangos, aungue podemos observar un leve desplazamiento entre
rangos hacia una mayor produccidén promedio total.

[REFLEXIONES]

sustentabilidad econdémica de las unidades productivas

El diseno de indumentaria de autor es un segmento de riesgo dentro
del mercado de n indumentaria ya que ofrece productos de alto valor
agregado donde la innovacion ~junto con el lenguaje del disenador v su

i 3 papel clave para diferenciarse no solo de
nos —empresas de diseno de autor- sino también
a8 df: moda con fuertes identidades. Lste requerimiento
yproductivo es complementario al desarrollo de una estructura

sti

1pzu;z aue sea sustentable ccondmicamente, requerimiento ineludi-
ble para poder sobrevivir en uua%cgz smercado
Enosus comienzoes las empresas de d%sf{m de mdtmzcmari{z de autor se

insertan produciendo prendas a baja escala -menos de 1.006 por ano-y
con una estructura de MIcro ¢Mpresa ~¢n su NMayoria con una factura
cion menor a $200.000 al ano- Bl desatio consiste entonces en lograr ser
sustentables manteniendo ese tumano y volumen de produccidn, varia
bles que fe permite una innovacion constante en wdo su proceso creati-
io la originalidad de sus propuestas porque,

vo vy productivo, garantizandg
contrariamente a fas marcas masivas, estas empresas satisfacen las nece-
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“Hablar de negocio
tiene que ver con la
sustentabilidad, con
poder hacer mas cosas,
CON que permanezca esa
empresa, esa marca o
ese disefador”

LAURA MUCHNIK

“Muchos pusimos una
marca y después nos
dimos cuenta que lo
mejor que sabiamos

hacer era otra cosa, no
liderar una marca, sino
hacer disefios"
MARTIN CHURBA

"Tener un local a la
calle requiere que sea
rentable, el negocio hoy
requiere tener producto,
ampliar colecciones,
ofrecer mas variedad"
MARCELO SCHIJMAN

sidades de nichos especificos de consumidores. Las ventajas de producir
a muy baja escala posibilita al disenador explorar nuevos materiales y
fusionar técnicas artesanales con industriales de una manera mds fluida.
Sin embargo, la gran dificultad que encuentran estos emprendimientos
es la de competir en precio y calidad frente a un mercado colmado de
propuestas.

Diversificar y aumentar la escala de produccién para legar a nuevos
consumidores suele ser una alternativa para muchas empresas que no

o

pueden sostener producciones menores a un alto costo. La rentabilidad se
busca, entonces, a partir de una estrategia adecuada que permita cumplir
aquellos objetivos conservando la identidad e innovacién de las prendas.
Esa evolucion de micro a pequefia empresa ~facturacién en el rango de
$1.800.000 - $10.300.000 anuales- es el camino que siguieron muchos de
los diseniadores que comenzaron alrededor de 2001 a los que se suman
muchas firmas que ya poseen mds de 4 afos en el mercado.

Asi, podemos delinear dos formas posibles de encarar el negocio: ut
escala de micro empresa y otra a escala pequefa empresa. Ambas estrate-
gias poseen sus limitaciones y potencialidades, no sélo ya desde el pun
de vista creativo sino desde aspectos econdmicos relevante como esc:
de produccidn, cantidad de articulos desarrollados, empleo, talleres de
confeccién, facturacién, comunicacion y comercializacién. Tanto a nivel
micro como PYME hay sobrados ejemplos de empresas que han alcanzado
la sustentabilidad de la actividad, pero ello depende enteramente de las
expectativas de crecimiento en términos de ingresos junto con el concep-
to de disefio que tengan los responsables de las mismas, esto es, hay dise-
fadores que desean producir sélo colecciones exclusivas -produccion a
baja escala- lo que le garantiza cierto nivel de facturacion deseado, mien-
tras que otros creativos desean expandir su visién de disefio en términos
de aleance de mercado lo cual requiere aumentar la cantidad de prendas
generadas por afio, incrementando asimismo su facturacion, porque de-
sean tener una empresa mds grande.

Como guia para aquellos disefiadores que se encuentran en camino de
lograr la sustentabilidad econémica, podemos esbozar -en base a los da-
tos recolectados- dos estructuras ideales de unidades productivas viable
econémicamente que responden a micro y pequena empresas, a sabien-
das que no es posible trazar con exactitud las variables necesarias para
garantizar dicho objetivo.

Un ideal de micro empresa deberia producir no menos de 2.500 pren-
das por ano con colecciones de temporada de mds de 25 articulos minimo
(50 por afio). Su facturacién deberia ser mayor a $ 300.000 y menor a §
1.800.000 por ano. En términos de empleo, una unidad de éstas caracte-
risticas posee entre 2 y 10 empleados directos, y al menos brinda trabajo
a 10 trabajadores de modo indirecto.

En tanto una pequefia empresa viable, produce no menos de 6.060
prendas por ano, con una rotacién 80 articulos por afio (podemos pensar
colecciones de temporada con, minimo, 40 articulos). Su facturacién de-
beria ser mayor a $ 1.800.000 y menor a § 10.300.060 por ano. En términos
de empleo, una unidad de éstas caracteristicas posee mds 10 empleados
directos, y al menos brinda trabajo indirecto a mas de 10 persoiias.

Por lo general, en una micro empresa la gestién empresarial asi como
la estrategia de comunicacién y comercializacidn recae en el disefador,

ue a su vez tambien es el responsable de disenar la coleccién v darle
identidad a su negocio. El iniciar y administrar exitosamente una micro
empresa exige capacidades y conocimientos variados y amplios de parte
del disefiador-emprendedor que debe hacer frente a todas las instancias
del negocio

Los disenadores que han logrado alcanzar el tamano de pequena em-
presa delegan de manera parcial o total la gestion empresarial ast como
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"El secreto es el
encuentro entre la
creatividad vy la
capacidad de hacer
{las industrias)”
LAURA MUCHNIK




ESTRUCTURA OBJETIVA

MICRO EMPRESA

PEQUENA EMPRESA

B
FACTURACION Facturacion anual Mas de $300.000y Entre $1.800.000 y
menos de $1.800.000 $10.300.000
PRODUCCION Produccién de prendas Entre 2.500 vy 6.000 Mas de 6.000 unidades
anuales unidades
Cantidad de articulos 50 80
producidos por afio
EMPLEO Cantidad de empleados Entre 2y 10 Mas de 10
directos
Cantidad de empleados Menos de 10 Mas de 10
indirectos
RRHH Socio/empleado a cargo No Si
del seguimiento de costos
y margenes de la empresa
Socio/empleado a cargo No Si
de la comercializacién y
estrategia de la empresa
COMERCIALIZACION Tiendas propias Mo 5
Showroom Si Si
Tiendas multimarcas de Entre 5y 10 Mas de 10
ferceros
Tienda Online Si Si
Mercado interno Si, presencia en al menos Si, presencia en al menos
5 mercados nacionales 10 mercados nacionales
Exporta No Si, el 30% de [a produccion a
mercados de América Latina.
ESTRUCTURA Taller de confeccion propio Si, produce el 60% Si, produce el 20%
Talleres tercerizados Si, produce e} 40% Si, produce el 80%
FINANCIAMIENTO Forma de financiamiento Reinversidn de ganancias Reinversion de ganancias
del emprendimiento, aportes| del emprendimiento, créditos
de ahorros propios, bancarios, proveedores
microcréditos {planes a 30, 60 y 90 dias) e
inversiones externas.
DIFUSION ¥ Canales de difusién Redes sociales, pagina web, | Redes sociales, pagina web,
COMUNICACION utilizados reqularmente mail, boca a boca, mail, desfiles, pautas publicita-

rias en medios gréaficos
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Petfil de colecciones
y productos

FAMILIA DE PRODUCTOS:
INDUMENTARIA, ACCESORIOS, CALZADO Y JOYERIA

yEmpresas segun actividades gue desarrollan (% de empresas que realiza cada actividad)

Disefio textil 20%
Btseto 4o arcesorion indluys arteras
cinturones ¥ sombreros 15%
sisefia de joyeria y bilouterie
Gisefio de objetos .
S

de decoraciénihogar

Disedo de calzade "'] 4%,

as de diseno de indumentaria de autor expanden sus fumilias
3$ a4 otros rubros ;}3 ra lograr ;}?Oph(f‘s{d% comerciales diversifica-

as f;z*mus incursiona en Ia i ‘“Odliicii}n c‘m joyerfay )ijOU{GIk mientras
% complementa sus colecciones con calzados, algo que se ex-
mayor aoz‘i;ﬁﬂpé;a ¥ COSto que requiere.

% s notorio que el 20% produzca textiles —en lineas generales se trata de
estampacion artesanal de tejidos industriales- para vender por piezas a
otras empresas, siendo significativo el aumento de venta de servicios que
los disenadores comienzan a hacer para complementar sus desarrollos de
productos.

A\
g )

Finalmente, el 9% expande su produceidn al rubro objetos de decoracion.

ESTRUCTURA DE COLECCIONES

»Empresas segun numero de colecciones producidas por afio (% empresas sobre el total)

Mas de 4 colecciones . 3%
4 colecciones 3%
3 colecciones 9%

2 colecciones

1 coleccion

ot
e

s que se suceden en el ano
s de temporada otonofinvierno v prima-
inadas con los recambios de moda estdbieudos en el
de la zmhisirz;; Ll resto de las empresas se distribuye entre
cidn 4% tres colecciones 9%-, haciendo coincidir dos con los
de remporada y ur = abarca rodo el ano; con cuatro colec-
Hamos al 3 mas, siendo la estrategia adoptada dos
iones de preremporada v dos de remporada: finalmente, quienes

wr mnds cantidad de colecciones por afo aumentando el nivel de
rotacion de los productos ~algo que requiere logistica y recursos- es el 3%
de lag empresas.

Bl 81% de las firmas produce 2 coleccic

que coinciden con los cam

e !g%s {
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de uso. El grueso de empr
21y 55 articulos que, si tomamos en cuentd que ¢
desarrolla dos colecciones, podemos atr
deentre 105y > articulos. Por dltimo, el 22% de las empr

entre 1 y 20 articulos diferentes por afio. No ha sido medida en ésta en-
cuesta fa cantidad producida por articulo.

/

»Empresas segln ntmero de articulos producidos por afio (% empresas sobre el total)

i de 212355
8%
de 55 a 80
10% de 8023 110
mas de 110
[REFLEXIONES]

El factor disefio

‘Hoy en dia los disefiadores estan posicionados en
el centro del mundo de los negocios. Anteriormente
eran los managers los que dirigian y le indicaban
qué hacer a los disefiadores. Ese es un cambio de
paradigma que debemos entender los managers: el
disefio esta en el centro de las compafias porque es
desde alli cdmo se genera valor, £l m management y el
disefio tienen visiones muy distintas, el primero
tiene el objetivo de producir a buen costo y el
segundo busca innovar. Hay que ef‘%{mzrgf el punto
justo entre innovacion y estabilidad. Es el equilibrio
entre querer mas y valorar lo que uno estd haciendo”
JULIAN LOZZIA
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tor- tiene dentro de un complejo escenario a\mdt el consumidor aumple
un rol protagénico con sus demandas. ki cicio de pensar ¢ i
1 disenador realiza condianamenty

»5. reflexionando acerca de sus f;w‘ggad‘zdw
ste un didlogo que hay que alimentar entre el
porelio eld la Javier Estebe-

€5 Und area que ¢l

o8 }; aspiracione

creativo y el publico,

corena, as a lay que estarmnos hablando,
v como articular un | aje para que esas g?{%?;s‘i}iéé!&; estén en el mismo

canal f?> m:zlu mas ¢ g

145 estin gspsgv ndo d i
iwtivos con una visidn original dentro c%f:
ofesionales con capacidad de emprender desarrolios
de identidad, esto es, ¢

a alta dc¢

i%zzz ova dwss Con
i que g}égsﬁméfg AYOT COMURICACIon col
ves cada vez mas exigentes. Los disefadores de indumer
producen bienes innovadores que satisfacen la demanda ¢
res especificos que requieren p?e@}&zs no solo novedosas sino mmbw
ricas en trazabilidad, donde el proceso de produccion este imbuido de
una visién global que el disefiador posee. Las caracteristicas particulares
de esa mirada que lo diferencia de resto dependen de la combinacion de
elementos como su concepto de diseito, la manera de producir y el uni-

verso simbélico dentro de cual se insertan sus prendas. De este modo, se
entablan didlogos entre el lenguaje creativo del disefiador con aquellos
estilos de vida que poseen o a los que aspiran los consumidores.

En una primera instancia los disefiadores de autor -directores de sus
propias empresas- se enfocan en la produccion a baja escala de productos
innovadores dentro de un segmento de riesgo en ¢} mercado de la indu-
mentaria donde se encuentran compitiendo otros disenadores pero tamn-
bién existen marcas de moda. Estas empresas masivas también requieren
actualmente de productos origin satisfagan la creciente deman-
da de novedad de los consumidores. En definitiva, en el guardarropa del
consumidor g}{;{ emos haliar tanto prendas de autor como de moda que se
combinan de T =l uso cotidiano. En la actualidad ambos

CXITemos ~3>1vms é ferenciados a baja escala v bienes masivos- tienden a
erar productos con una marcada identidad,

acercarse y dialogar para

“Un disefiador tiene diferentes etapas. Hay que comenzar

a pensar si uno tiene algo para decir. Y si eso se puede
identificar de alguna manera y traducir en un producto.
Plantearse primero identificar lo que uno tiene para decir es
mucho mas barato que ponerse a producir y después ver’
JAVIER ESTEBECORENA
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en volumen como en variedad de articulos, sorteando los requerimien-
tos productivos propios del proceso pero, principalmente, sin perder esa
identidad que caracteriza a la firma. En este punto es importante para
el disenador poder determinar qué es lo que realmente genera valor en
su lenguaje creativo, cudl es su sello de disenio que lo diferencia del res-
0. para poder traducir esa visién intangible en rasgos tangibles en una
prenda compleja o simple. La produccién en mayor escala —pensemos en
la posibilidad de quintuplicar la produccién- implica pensar en coleccio-
fnes compuestas por lineas altamente innovadoras complementadas con
productos de construccién mds simple.

“Es necesario tener claro como se arma una matriz

de coleccion comercialmente —algo que puede aportar

trabajar en marcas de moda antes de tener la propia empresa-,
desarrollar mucho producto y a cada uno ponerle la identidad y el
concepto de la coleccion de temporada. Es mas trabajo pero

es la manera de que el negocio sea sustentable. Tener un concepto
cerrado no te permite evolucionar y explorar otras posibilidades.
Es hasta aburrido. La identidad es el intangible por lo que el
consumidor se lleva algo mas que una prenda’.

EMILIANO BLANCO

Asi como uno de los caminos del disenador de autor puede ser el au-
mento de escala de produccion para garantizar la sustentabilidad econé-
mica del emprendimiento, el otro trayecto ~complementario del primero-
es pensarse como una unidad de negocios que no s6lo genera productos
sino también brinda servicios a otras empresas que requieren del diserio
como herramienta estratégica para sumar valor a sus desarrollos. En este
punto es importante considerar que la innovacién es un requerimiento
transversal a todas las industrias -no sélo indumentaria- basado en la po-
sibilidad de mejorar procesos y nuevos productos y servicios, a la vez que
permite satisfacer la demanda de consumidores habidos de novedades en
todos los rubros.

"En Argentina se pueden hacer muchas cosas.

Mi empresa no es masiva, es artesanal y esto es importante
porgue ahi halle un nicho afuera que lo paga y valora.

5é a quién le vendo y donde lo puedo vender.

Estoy en el mismo camino de siempre, todos los dias veo
qué condiciones tengo para poder ofrecerle al mundo;

si tengo que cambiar maquinas lo hago, magquillo telas,
nunca pienso en un no, siempre pienso en un si,

me reinvento todo el tiempo. Actualmente trabajo

para diez marcas argentinas y dos del exterior haciendo
textiles, nunca antes lo habfa hecho; pero es una oportunidad
que no se pueda importar actualmente. Todo se puede,
siempre que sepamos que estamos haciendo algo diferente.
Un disefio innovador y genuino.”

JESSICA TROSMAN
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El segmento de empresas de moda -que comparten el universo de la in-
dumentaria con las firmas de disefio de autor- necesita incluir en su fami-
lia de productos nuevos desarrollos -lo que no significa necesariamente
bienes innovadores- con altas dosis de identidad, por lo que la visién de
un creativo puede ser pertinente a tal requerimiento. La idea de generar
“colecciones cdpsulas” -cantidad limitada de articulos- de disefnadores re-
conocidos dentro de la produccién de una marca masiva, cumple por un
lado la demanda de novedad de los consumidores de moda a la vez que
le permite al disefiador interactuar con nuevos puiblicos sumado a la ex-
periencia que implica producir en escalas impensadas para el disefio de
autor. El desafio es hallar aquel tindem de disefiador y marca de moda
cuyas identidades puedan dialogar de manera horizontal potenciando
los nuevos productos, i

A partir de detectar sectores que requieren un componente i

de innovacion, unimos la capacidad del disefiador y la vision i
de la compafia. Este proceso genera como resultado la i
creacion y desarrollo de un nuevo producto, un nuevo proyecto, '
una nueva categoria 0 un nuevo posicionamiento.

El entorno competitivo para empresas y disefio, genera un
claro espacio de oportunidad para la diferenciacion yla
co-creacion, que surgen del encuentro y la complementariedad
entre la creatividad y la capacidad de hacer. Como no siempre
estan unidos, es necesario tender puentes para que cada uno
haga lo que mejor sabe hacer. El secreto es el encuentro entre
la creatividad y la capacidad de hacer (las industrias)’

LAURA MUCHNIK

Pensar la sustentabilidad econémica de las empresas de diseno de indu-
mentaria de autor dentro de un mercado local cada vez més competitivo,
adquiere sentido cuando proyectamos a los disefiadores como unidades
de negocios con diferentes desarrollos: produccién de bienes bajo una
propia etiqueta -con mayor o menor escala- y dadores de servicios ha-
cia otras empresas de indumentaria. Yendo mas alld también podrian
satisfacer la demanda generada por nuevo desarrollos tecnolégicos que
potencian las industrias culturales —como el desarrollo de vestuario vir-
tual para video juegos- o responder a los requerimientos de las disciplinas
audiovisuales que buscan lenguajes contempordneos para sus produccio-
nes. Los caminos son infinitos y todas esas actividades no son excluyentes
sino complementarias.

"Me siento un administrador de identidades.

Tengo la habilidad de poner magia en las cosas.

Agarrar algo que se esta haciendo y ponerle lo necesario
para que sea mas bello, mas seductor, mas lindo, méas
comercial, mas factible de hacer en cantidad. Se trata de no
perder la magia en la masividad. Las marcas de moda me
buscan para administrar esas identidades, o que potencie la
identidad de esa marca o que injerte nuevas en una identidad
ya existente. Ser director artistico y de disefio de varias
marcas de moda, dirigiendo equipos de disefadores, es mi
maduracién como disefiador”

MARIANO TOLEDO
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La produccion de disefio ha tomado un
Impetu significativo en Argentina. Cientos
de disefiadores desarrollan piezas contem-
poraneas con grandes dosis de originalidad,
en un ejercicio creativo que reinterpreta
tanto su contexto productivo como cultural.
Los limites se cruzan en una urgencia por
imaginar trayectos inéditos. En ese camino,
la innovacion en torno a aspectos constructi-
vos, esteticos y funcionales de los productos,
entabla dialogos fructiferos con los horizon-
tes geograficos y simbdlicos del entorno.
Como impulso de ese trabajo incansable
corre por la sangre un gran entusiasmo por
el quehacer, una fuerza colectiva implaca-
ble que inaugura nuevas tradiciones a cada
paso. El furor incontenible de quienes son
protagonistas de un tiempo fundacional.

Extracto del texto de la muestra “Furor, disefio del noroeste”.
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Perfil de los
disenadores/emprendedores

SEXO DE LOS DISENADORES

El segmento estudiado reved npresas de diseno de mdumen-

raria de autor son mavormente conducidas por mujeres -68%- cumplien-

do tanto el rol de empresaria como de disenadora.

mujeres
68%

DISENADORES SEGUN RANGO DE EDAD (% SOBRE EL TOTAL)

Entre 21y 25 afos m

Entre 26 y 30 aftos 21%

Entre 31y 35 afos . T S s R AR R O (e L
Eatre 36 y 40 afios | T O SRS

Entre 41y 45 afios ! \ %f%

Entre 46y 50 afos | X |
Entre 51 y 60 afios 7%

En términos etarios, podemos afirmar que se trata de un segmento que
permite la inclusidn en el entramado productivo de empresarios/as jo-
venes, yva que ¢l 78% de los encuestados tiene hasta 40 anos. St tomamos
como umbral hasta 30 anos, encontramos que el 27% de quienes condu-
cen estas firmas se ubican en ese corte. Detallando, podemos ver que el
30% tiene entre 31735 anos; seguido por quicnes poseen entre 26/30 anos
-21%-1 y también la franja de 36/40 anos quienes son el 21%. Las empresas
de diseno conducidas por personas de mds de 40 anos son el 22%. Asiniis-
mo se registra un 6% de disenadoresfempresarios muy jovenes que tienen

entre 21/25 anos.

FORMACION COMO DISENADORES

»Disefiadores sequn nivel de estudios alcanzados {% sobre el total)

4%
10% . N
- Universitaria
Terciaria
379, Técnica
Ninguna




El segmento de disefo de indumentaria de autor estd conformado por
firmas que tienen al frente wctividades a personas g;us cumplen
“de hecho” el rol de empresario y diseniador. Sin embargo, ello no implica
que necesariamente hayan tenido una formacion en esas dreas antes de-

Sus

kg

7

comenzar sus empre ndimientos.

s, podemos observar que se trata de un secior pro-
ormente, on instituciones educativas
como ast también encontramos
v tan solo un bajo porcentaje que

En lineas gene
fesional que se ha form: %Q{,,
universitariag -f
personas con formacidn fsanzia -
1o recibid ninguna forma

‘amm imﬂz, indagando en la formacién en referencia al rol de dise-
nador, encontramos que el 5 s de indumentaria de
autol eéef?sv{;;wsmg se formé en carreras especificas del sector, como

son las dreas de indumentaria y textil. Fste porcentaje se encuentra en
aumento ~la medicion del ano pasado registraba un 43%- conforme a la
ducativos -—prézzfﬁpzﬁmcza?e i el interior del

as ya exi s —grandes centros m‘bénosx

mayor apertura de centros
pais- }fgzm ol

idacion de carre

] d'c los disefiadores que estdn al frente de las empresas tienen
maciones relacionadas a otro tipo de carreras de disefio, como ser di-
seho industrial, grafico y de interiores; algo que depende en gran medi-
da de la disponibilidad de oferta educativa que existia en las ciudades
dondedecidieron formarse. Personas que hayan estudiado en dreas rela-
cionadas a las Bellas Artes encontramos un 21%. Mientras que artesanos,
publicistas y arquitectos, comparten porcentajes del 5% cada uno.

»Disenadores seqin formacion (% sobre el total)

Bellas Artes 21%

Otros disefios

Artesano m

Publicidad 5%

Arquitectura m

Otros 3%

FORMACION DE LOS EMPRENDEDORES

»¢ Lomo adquirio sus habilidades como emprendedor?

Conocimiento personal
Autodidacta, Experiencia propla

UniversimialTercimio 14%
Asesoramiento externg Vy k1 3%
Redes informales  |[NSNRT T
Otras entidades formativas 5%

En referencia al rol de empresarios que los disenadores cumplen al es-
tar al frente de sus emprendimientos encontramos que la formacién au-
oncl ;gzd& alb menos por el 57% de los disenadores, lo que
fe formacion que existe sobre estas tenuiiicas en
diseno de indumentaria de autor, E] 14% recibio
sndimientos a nivel universitario

todidacia es
revela el enorme 46
las micro y PYMES ¢
una formacion sobre f,j;c*sség%zs
tras que el 1

recibio asesoramionto exierno: un 10%
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de comercializacidn, mientras que un 25% delega ese rol en un socio, v,
finalmente, un 7% ha decidié contratar un empleado para que desarrolle
fa labor. Nuevamente una tarea clave en ¢l éxito de una empresa vuelve
a quedar, mayoritariamente, en manos de los disenadores quienes han
adquirido sus habilidades emprendedoras de manera autodidacta.

Relacionando los datos entre ésta Gltima variable v la de produccién
anual de prendas, podemos observar que el 44% de las empresas que
producen v comercializan mds de 6.000 prendas por ano -un volumen
considerable para el segmento- delegan en un sociofempleado de manera
parcial o total la tarea de comercializacién. Indagando en los emprendi-
mientos productores de menos de 6.000 prendas por afio, encontrameos
que s6lo el 22% de los disenadores delegan ese rol.

Estos resultados no son inesperados, pero indican un claro corte en la
estructura organizativa de las empresas a partir de cierto tamaiio que
requiere de la coordinacidn y ejecucion de tareas mas complejas.

sEmpresas seqin responsable de comercializacidn (% empresas sobre ¢l total)

7%

. Duefio

68% Socio

25%

Empleado

»Responsable de comercializacion vs. produccion anual de prendas (% empresas
sobre e total)

“%
Sociofempleado

- Duefio

78%

Menos de  Masde
6.0060 prendas  6.000 prendas

»Responsable de comercializacion vs. cantidad de tiendas y showrooms propios
{nGmero de tiendas/showrooms promedio por categoria)

Sociojempleado
1,3%

Teniendo en cuenta cantidad promedio de tiendas propias/showrooms
en relacion a las empresas donde el dueno —disefiador- delega de manera
parcial o total -en un socio o empleado- el rol de la comercializacién,
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observamos gue atmenta en un 67% La cantidad de tiendas o showroo
Propios. ya gie éﬁ.i e i

mplejidad de ad

munistrar varios puntos e

woparte de las decisiones.

obliga a deleg

venta (numern de

alizacion vs. cantidad de puntos de

pr 'E?é{é io por categoria)

Socio/empleado
8,3%

Los emprendimientos que deseen comercializar su produccion en una
¥ I

amplia variedad de puntos de ventas -y en diferentes mercados naciona-

les- deben tener una estructura donde el dueno ~disenador delegue gran

parte de las decisiones. Analizando la variable responsable de comercia

lizacion en relacién a la cantidad de puntos de venta, notamos gue ¢sta
aumenta notablemente cuando ese rol es delegado. Podemos establecer
-en promedio- que en una empresa donde el dueno cumple todos los ro-
les ey posible sostener una estrategia de comercializacion que abargue
3.8 puntos de venta, mientras que siendo delegado ese rol a otra persona
es posible abarcar 8.3 puntos de venta. En ambos casos se trata de puntos
de venta, propios o de terceros, en diferentes formatos —tienda propia,
showroonm. tienda multimarca, tienda online-

»Habilidades para reforzar y/o adquirir

Ventas / Comercial 16%

Administrativas y financieras

Marketing

Comunicacién : 10%
Visién exportadora

Toma de riesgos 8%

Persuacitn {inversores, entes. )

Disefio de productn 2%

Resolucion de problemas ‘ 2%

Indagando acerca de cudles son las habitidades para reforzar o adquirir
mem mos que el 17% -men-
ciones no excluyentes- afirma Planificacion y visid 5': jegocio; mientras gue

i 165 menciona Ventds v comercializacion: v un 15% considera que La habi-
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[REFLEXIONES]

La gestion de las empresas de disefio de indumentaria de autor

“Como hacer para multiplicar una idea

y que esa idea no pierda fuerza. Como
hacer para encontrar un socio que te
crea y multiplique esa idea. Porque uno
necesita gente y recursos para multiplicar
una idea. La clave esta en identificar
dentro de tus capacidades cual es tu
fuerte para ubicarte en esa area

dentro de tu empresa’
MARTIN CHURBA

Uno de los grandes desafios del diseio de indumentaria de autor sigue
siendo la gestion empresarial de las unidades productivas, variable que
tiene directa relacion con la posibilidad lograr la sustentabilidad econé-
mica en el tiempo.

Partimos del diagnéstico que los creativos que fundaron sus propias
firmas lo hicieron con la intencién de generar un proyecto de disefio in-
novador, pero sin considerar que en esa accién estaban materializando a
la vez una empresa. En el comienzo de los emprendimientos la necesidad
de cumplir multiples roles por la falta de capital hace que los disefiado-
res también asuman el papel de liderazgo en la gestién de estrategias de
produccion, inversidn, comunicacién y comercializacién. Fstas tareas se
ejercen de modo no profesional a través de un proceso de aprendizaje ba-
sado en la prueba y el error —el 57% ha respondido que aprendié de mane-
ra autodidacta- que, en términos empresariales, implica un gran pérdida
de recursos y oportunidades. En un emprendimiento muy pequefio una
mala decisidn puede ocasionar el fin del mismo.

Es necesario avanzar en la profesionalizacién de la gestién de la em-
presas de disefio de autor para lo cual se requiere que si el disefiador estd
decidido a asumir esa tarea debe capacitarse en la materia, a sabiendas
que el tiempo para cumplir el rol creative se vera disminuido en la dis-
tribucién de funciones. Caso contrario, el disefiador puede asumir que
no puede -por capacidad o tiempo- cumplir con ambos roles, en cuyo
situacion puede delegar la tarea de gestién en profesionales contratados
0 en socios que pudiera sumar complementando los requerimientos de
la empresa. Lo ideal seria poder generar alianzas con profesionales que
pudieran cumplir tareas en torno a las competencias de planificacién de
la produccion, comunicacién y comercializacién, en un trabajo coordina-
do entre todas las dreas. Como minimo un emprendimiento debe tener
trazado un plan de negocios flexible para el mediano plazo, donde los ob-
jetivos de produccién, costos y ventas deben estar plasmados de manera
clara y factible.




El desafio del disefador de autor entonces serd

reconocer la necesidad que si quiere crecer, y todas las
Empresas tienen que crecer para poder mantenerse en el
mercado y competir, tendra que lograr una fuerte identidad

y esta serd posible siguiendo Gb;etwes claros y coherentes,
que logren profundizar conceptos tnicos, y de esa manera
lograran diferenciarse en un mercado tan competitivo y con
consumidores poco fieles como el mercado de la indumentaria
MARCELA MOLINARI

fste paso hacia la ;*sz‘o%s:s onalizacion de los emprendin iyz?zm i
hacerse ta pregunta de prosal . opu-
} I |
diendo determinar el ¢

egrantes de: Em equipos de trabaje
;

v el de uno mismo. ?\fu éza,f; pﬂ\;zi,}élid&d de crecimiento en Eg produccio
¥ venti si eso no ey acompanado con a evolucion de Lo estrug
tion que permita la correcta planificacion v cumplindiento de objetivos.
El caos puede ser productive en la fase inicial pero no es el camino para
progresar en un mercado altamente competitivo como ¢l de L indumen-

taria donde Ia alta votacién de productos es una exigencia muy dura de
cumplir. Del mismo modo debemos comprender que tener nuestra pro-
pia unidad productiva implica también un alto riesgo de que no pueda
funcionar por nuditiples fuctores endsy
una excelente gestion, caso contrario debetiamos atirmar er
como nuixima que todas las empresas que salen al mercado resultarin

oS ¥ exogenos, aun rentendo

wLnteniv

exitosas —de hecho. un porcentaje alto fracasan. Asimismo. los disenado-
res pueden considerar que tener un emprendimiento propio es una de las
opciones que brinda la profesion, la otra es trabajar en relacion de depen-
dencia en una empresa de indumentaria de terceros, opcidn que puede
ser muy valiosa como experiencia pard conocer la dindmica v logica de la
industria previo a fundar nuestra propia empresa.

“Yo soy un emprendedor, soy empresario, y soy disenador de

mi compania. ;Y qué puedo hacer hoy en mi compafia?

No puedo hacer muchas cosas. Hay un montén de gente

que hace las cosas -tareas- mejor que yo. Cuando empezamos
eramos dos y nos repartiamos todas las tareas. ; Cudl es,
entonces, el aporte autoral que hago, porque si creo en el estilo
y la fuerza de la identidad? En mi empresa yo aporto en

ciertas areas y hay areas que no me necesitan’.

MARTIN CHURBA

Otro de los desafios que se plantean deniro de fa sestion de

sas de diseno de mdvm entaria de autor se vincula con el he

ializar brenes diferenciados con un

al producir. comunic.

valor simbolico, Tas est Igiia‘i‘u\ tradicionales de la industria de la moda
muchas veces quedan obsoletas o sis zip?;ﬁ e 0o se addplan a ¢ste 1ipo
:
{

de productos. Ello implica Lo necesidad «
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sar la cadena de valor: del mismo modo comunicar prendas con un rica
trazabilidad nos desafia a explorar mensajes y medios tradicionales y no
convencionales.

"¢ Por qué no armar equipos interdisciplinarios?

La estructura hoy de una marca o de un proyecto

—sea de autor, sea una marca, sea disefio independiente-
debe ser una estructural coral, pluri compuesta,

con varias voces, que articule el discurso. Trabajar en equipo
es posible, trabajar con amigos es posible, trabajar con
amigos nos salva de los avatares, de las contingencias, d

el cambio permanente al cual estamos sometidos”

ANA TORREJON

En lineas generales, considerando el universo de 232 emprendimientos
que producen disefio de indumentaria de autor, podemos afirmar que
aproximadamente un 40% de ellos se encuentran en un proceso de pro-
fesionalizacién de la gestién empresarial, delegando de manera parcial o
total en profesionales idéneos —contratados o socios- el trazado ¥ ejecu-
cion de estrategias en dreas claves como planificacién del negocio, de la
produccion, comercializacién y comunicacién. Las empresas que adquie-
ren una estructura de gestién con ésta caracteristicas son las que tienen
mayores indices de produccién (mds de 6.000 prendas por ano}, dentro
del mercado de disefio de autor.




Proveedores

INSERCION EN LA CADENA DE VALOR

La indumentaria es uno de los sectores de mas

facil acceso para los emprendedores ya que se re-
quiere muy poco capital para comenzar a producir,
es posible ingresar en el rubro de la confeccion con
solo invertir en una maquina de coser. Esto explica,
en gran medida, el atractivo que genera en personas
que quieren lograr su desarrollo econdémico de
manera independiente.

Cuando un disefiador comienza a generar su pro-
pio emprendimiento de disefio de autor, ingresa a la
cadena de valor de la Agro industria de indumentaria
y textil interactuando con sus diferentes eslabones.
Si'bien uno puede identificar de modo mas claro que
debe relacionarse con los proveedores de tejidos y
avios o con talleres de confeccién: lo cierto es que
el disefiador comienza a formar parte de un univer-
so mucho mayor que incluye productores de fibras,
desmotadores, lavaderos, corredores de fibras, hilan-
derias, disefnadores textiles, tejedurias, proveedores
de magquinarias, productos quimicos, productores de
avios tintorerias, confeccionistas y otros disefiadores.
El emprendedor de disefio necesariamente establece
una relacion cotidiana con diferentes proveedores de
bienes y servicios a lo largo de su actividad, que to-
mara diferente caracter de acuerdo a sus estrategias
productivas.
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El segmento de empresas de diseno de indumentaria de autor se inserta
en la cadena de valor int actuando principalmente con talleres externos
que brin z‘E 1 los servicios de confeccion. Esto se debe a que el 49% de los
ta con talleres propios, mientras que el restante
veontratacion de servicios de produccion.

» Talleres propios y externos

propios
18%

Ahora, si observamos ¢l tortal del universo de talleres {confeccion, prin-
slica la cadena de produccién, encontramos que sélo
empresas del disefio mientras que el restante 82%
son de terceros. Esto se explica porque si bien las empresas poseen al me-
nos un taller propio, su produccién implica la contratacién de otros ta-
lleres para complementar su capacidad, en algunos casos la firma llega
a trabajar con 7 talleres externos para poder producir su coleccidon de
temporada,
kn este sentido, analizando las empresas que tienen tallerfes propiofs
y el porcentaje de produccién que logran cubrir con su capacidad insta-
lada, encontramos que s6lo el 33% de las firmas produce mas del 80% de
su produccion; mientras que el restante 67% de las firmas deben comple-
mentar su produccién con servicios externos en mayor medida.

»Empresas segln porcentaje de produccion en taller propio (% sobre el total)

61/80% 5%
21/40%
0,1/20%

2%

ORIGEN DE LOS TEXTILES

»Empresas sequn porcentaje de textiles importados utifizados en la produccion (% sobre
el total

£1/86% 5%

41/60%

21/40%
Li20% 18 P —— R o

n referencia al origen de los textiles que se utilizan en el segmento
de diseiio de indumentaria de autor observamos que el 38% de las firma
utiliza tejidos importados para cubrir entre el 0,1/20% de su fabricacién
de prendas; seguido por el 20% de las firmas en el rango 21/40% de pro-

0y
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fespuestas, una problemdtica que estd presente en el mercado local de
proveedores nacionales que carecen de iniciativa para la innovacién su-
mada a la poca oferta de bienes importados consecuencia de las licencias
i icadas a algunos productos (rmucho de los cuales atn
3 se producen en J: seguida por la Calidad -17%-; y por la Falta de
ik -16%-, problemuitica que repercute en las proyecciones de produccion
para cumplir con compromisos asumidos.

Ll items anterior estd relacionado con otra de las problemuricas habi
tuales, Solo proveen grandes voliimenes son un 15%, que enfrentan las micro
y pequenas empresas que atn producen en cantidades relativamente ba-
jas -comparadas con las grandes empresas de la industria de la indumen-
tarta- y, por lo tanto, no pueden acceder a bienes y servicios a un costo
beneticioso, algo reservado a la adquisicion de grandes volimenes. Esto
tiene un impacto en el precio final del producto, ya que existe, para estos

emprendim

lentos, la imposibilidad de reducir costos via proveedores de
bienes v servicios.
El item Precios figura con un 11% de las respuestas; mientras que las
Condiciones de pago -9%- establecidas por los proveedores limitan la posi-
bilidad de acceso a las empresas del segmento. Por ltimo la Dificultad de
cumplir en tien s obtiene un 11%, lo que podria
denotar cierta informalidad del sector haciendo necesaria 1a calificacién
de la mano de obra.

po y forma de los proveedos
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AUTOR EN ARGE

Estrategia Comercial
y Comunicacion

CANALES DE COMUNICACION

»Canales de difusion utilizados regularmente {% menciones no excluyentes)

Pagina web 43%
Desfiles <7 2
Mail

Boca a boca

: iy S—
Ferias y expaosiciones ; __’_

[

Diarios y revistas 28%

Eventos en tiendas o locales m

Tv abierta y por cable

Radio 1%
Otros 1%

En sus estraregias comunicativas las empresas de diseno de indumenta-
ria de autor utilizan mayoritariamente canales de comunicacion virtua-
les y de bajo costo para difundir sus productos, por ello encontramos -
grafico con menciones no excluyentes- que las Redes sociales son utilizadas
por el 87% de las firmas, seguidas de Pdgina web -43%- v ¢l envios de fomail
-30%-. Los Desfiles, como dispositivos para dar a conocer las colecciones
de productos. son utilizados por el 32% de las firmas. kI Boca a bocu es
reconocido como una forma de comunicacion por el 30% de los casos. La
modalidad de participacion en Ferias y exposiciones —una opcion de mayor
costo que las anteriores- es adoptada por el 29% de las empresas, mientras
gue la difusion en medios masivos de comunicacion como la Publicacion
ent diarios y revistas es utilizada por el 28%. Los Eventos desarrollados en tien-
das de disefio son incorporados a la estrategia comunicativa por un 17%. La
participacion en TV abierta o cable -8%- implica mayores costos que muchas
veces las empresas de diseno de autor no pueden afrontar. La Rudio, con
un 1%, es un medio no tradicional para la difusion de indumentaria y
por ello es un canal muy poco explorado a pesar que tiene tlegada a un
publico amplio.




[REFLEXIONES]

La comunicacion del disefio

Lk Una marca exitosa es una marca
de largo plazo, que se extiende y
permanece. Que captura el alma del
creador, y las competencias centrales.
Que cambia el juego y sube la vara.
Que tiene su propio espacio dentro de
un espacio compartido. Que alcanza
0s objetivos de negocio y se acerca a
as aspiraciones de los consumidores.
-5 coherente a lo largo del tiempo.
-voluciona continuamente.

Comunica sus valores 19
LAURA MUCHNIK |
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“En la construccion de un imaginario o concepto de una
marca juega el valor del sobreprecio de ese producto.
Dependiendo de cual es el universo de esa marca uno tiene
que generar una comunicacion que esté en paralelo al
negocio de la marca. Es el producto mas el valor de la marca.
La construccion del valor de la marca es la parte mas
importante para consolidar o ganar nuevos segmentos.”

ROY GARCIA

1

A partir de la detinicion de laidentidad de una marca es <

e se puede
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es el relato de Ta marca - bnoun muando atravesado por Lo teenologial i

‘La caracteristica que
deben tener los disena-
dores para aparecer en
los medios es ser noticia.
Se es noticia a partir

de la novedad, la innova-
cion, el relato. Eligiendo
el soporte para acercarse
al medio. Ponderamos
que esa noticia sea lo
mas socializable posible’
ANA TORREJON




‘Deben tener claro a
qué publico le quieren
hablar con lo que
vendan, hay publicos
completamente
diferentes, manejan

otros lenguajes”

JESSICATROSMAN

conectividad y el intercambio, donde el consumidor tiene la posibilidad
de obtener informacién e interactuar en simultaneo a través de varios
canales con las empresas y los disefiadores, es fundamental no descuidar
todos estos aspectos de nuestra estrategia de comunicacién. La profesio-
nalizacion debe ser la pauta a la hora de establecer relaciones de calidad
con el ptblico.

'Las marcas que son potentes son aquellas que construyen
un relato singular. El '¢c6mo” se va a comunicar es |a pregunta.
La respuesta es con relatos Unicos, sensibles, potentes,
préximos, que conecten con el consumidor. Ese relato debe
surgir de una realidad, ser un discurso sincero”.

FEDERICO BATEMARCO

Toda estrategia de comunicacién debe poder definir inicialmente el pu-
blico consumidor a quien se quiere legar a partir de variables que nos
aporten informacién cuantitativa y cualitativa pertinente para nuestro
negocio: edad, sexo, ingresos, hdbito de consumo, estilo de vida, aspira-
ciones, medios que utiliza para comunicarse, plataformas a las que re-
curre para informarse, barrios por los que circula segun las ogcasiones,
referentes de estilo, entre otras. La definicién de nuestro publico objetivo
debe ser realista en consonancia con las variables del mercado local ~Ciu-
dad, provincia, regién, pais- en los cuales tenemos o deseanmos tener pre-
sencia. No son pocos los casos en que los consumidores son idealizados o
erréneamente descriptos con variables que no aportan informacién dril
-ejemplo “mi piiblico es una mujer cosmopolita, profesional, moderna,
independiente, que viaja y gusta de consumir disefio de autor’, ninguno
de estos rasgos aporta datos relevantes para definir estrategias de comu-
nicacién precisas, porque podriamos encuadrar a un publico extremada-
mente amplio con estas caracteristicas-. Asimismo debemos comprender
el dinamismo que actualmente posee la sociedad repercutiendo en la mo-
dificacion de los hdbitos de consumos, cambios que debemos poder ser
capaces de acompanar para no quedar desactualizados.

"Los usuarios cambian, no piensan lo mismo de un afio

a otro, las mujeres evolucionan, y si la marca no evoluciona
esta perdida. Hay que ser versatil y no tomar la identidad
como algo inamovible, que un sello de disefio no se

convierta en un lacre. Hay que estar sensible a lo que pasa
alrededor. El pablico ayuda a conformar la identidad participa
todo el tiempo de esa construccién”

MARIANO TOLEDO

El mensaje que queremos comunicar debe estar adaptado al piblico al
cual se desea hablar, tanto como a la légica y codigos del canal a través de
cual se va a difundir, sabiendo que una combinacién de estrategias rradi-
cionales y alternativas deberd atravesar toda la comunicacién, Las campa-
nas publicitarias online y offline generan diferentes didlogos con los con-
sumidores, siendo aquellas que permiten una interaccién horizontal con
el publico las que logran una mayor satisfaccién en la experiencia. Del
mismo modo, el punto de venta sigue siendo el momento de verdad, para
1o cual es clave desarrollar una imagen acorde a la promesa de la marca.
En este sentido es necesario comunicar ese relato a través de todos los
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"Hay que saber a quién le estamos hablando y ser muy
coherentes en la comunicacién. La comunicacion debe ser
integral y coherente que abarque todos los aspectos: tienda,
grafica, etiquetas, bolsas. El espacio de compra juega un rol
importante. Las sensaciones deben estar activadas para
estimular la compra. Los consumidores compran experiencias
y el espacio de venta debe ser una experiencia de compra
agradable. Lo visual, lo auditivo, lo oifativo, lo tactil.
Cuantos mas canales se activen y asocien con nuestra

marca ante un estimulo, mayor sera la fidelidad de nuestros
clientes: masica, tragos, dulces, libros, videos. El uso del
marketing sensorial hace la diferencia y son las diferencias
las que hacen crecer a las marcas’

JORGE LEON
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'Es clave actuar proactivamente. Parte del compromiso

y la funcion de un creador tiene que ver con comunicar

lo que hace. Y que generen instancias de intercambio con otros.
{...) Si no se dejan interpelar, sino no comunican, es dificil
que lo que hacen se comparta. Hoy las herramientas de
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comunicacion son infinitas, y uno tiene que encontrar —desde
la comunicacién del disefio- aquellas que sean posibles y
mejores para cada instancia del desarrollo del proyecto y del
negocio. Hablar de negocio tiene que ver con la
sustentabilidad, con poder hacer mas cosas, con que
permanezca esa empresa, esa marca o ese disefiador”

LAURA MUCHNIK

Finalmente para toda empresa, independientemente de sy tamano, la
construccion de la identidad, de 1a credibilidad y de la imagen implica un
recorrido en el tiempo, de permanencia en el mercado. Como resultado
de ese camino emprendido hallamos la cimentacién de una reputacidn
asociada a un disefador y su firma, principal activo del que se puede
gozar. "Lo mds valioso que tiene una empresa la reputacién que se cons-
truye a través de la imagen que se genera frente al consumidor, frente
a la comunidad, frente al equipo de trabajo interno, vy también frente a
los influenciadores {dentro de Ia industria hay gente clave que no es gque
tiene que validar lo que hacemos sino conocer lo que hacemos)”, agre-
ga Laura Muchnik. fista concepcidn del tiempo en la construccion de la
identidad e historia de una firma de disenio de indumentaria de autor
es lo que también permite agregar mds valor al producto diferenciado,
algo que se traduce aj precio de esas prendas ¥ que el consumidor est4
dispuesto a pagar porque considera que la marca “lo vale”. En éste punto,
la estrategia de comunicacién y comercializacién debe ser coherente con
aquella reputacién construida con anos de experiencia en el mercado
~a traves de la innovacién en los bienes ¥ laconsolidacién de una iden-
tidad, resultando ambos satisfactorios para el publico- permitiéndole al
diseniador de autor ubicarse estratégicamente frente a sus competidores.

CANALES DE VENTAS

»Tienda propia

tienda propia
35%

En referencia a las estrategias comerciales, el 35% de las empresas
cuentan con tienda de venta propia, “a la calle”, donde comercializan
sus prendas pudiendo disefar, asi mismo, los retails de acuerdo a sus
pautas estéticas y comunicativas: influyendo ademds en la formacion del
personal. El restante 75% carece de esa posibilidad teniendo que recurrir
necesariamente a otros canales comerciales.

sTienda online

tienda online
19%

El formato de tiendas On line comienza a aparecer como un medio de
comercializacion -19% de las empresas utiliza esta opcién-, sin embargo
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»Canales de venta utilizados por empresas que producen menos de 1.000 prendas
por afio {% empresas sobre el total)

Showroom 35%

Tienda on line

Lecales propios

Enelra

xo de empresas que fabrican menos de 1.000 prendas anuales
—el 65% de fos emprendimientos-,

onocemos que —grifico de mencio-
tegia mds econdémica y masiva para
vender sus productos, ya que el 42% de las firmas vende a través de local
multimarca; mientras que un 35% tiene showroom, el 14% tiene tienda
onlineyun9 propia a la calle.

nes no excluyentes- utilizan una es
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CIRCUITOS DE DISENO
»Ubicacion de tiendas propias

Analizando los circuitos de diseno nacionales notamos un escenario
dindmico donde atin no se han terminado de definir cudles son los cana-
les comerciales que se adaptan mejor a la particularidad del disefio de
indumentaria de autor en cada localidad. Eso puede ir variando en cada
ciudad en el mediano plazo.

St analizdramos la distribucion terrvitorial del total de tiendas propias
de diseriadores encontrariamos que el 50% se hallan en la Ciudad de Bue-
1nos Aires distribuidos en los dos circuitos principales: Palermo/Chacarita/
Botdnico -58%-, v Recoleta/Barrio Norte -35%.

Analizando la distribucidn de las tiendas propias en el interior del pais
1atlamos que la provincia de Buenos Aires —una delimitacién analitica
muy amplia, pero que poedemos localizar referencialmente en San Isidro
y La Plata, los dos circuitos principales- contiene el 18% de estos puntos
de ventas. Las ciudades de Cordoba v Santa Fe tienen un 7%, cada una, de
tiendas propias de disentadores cada una, Circuitos comeo Mendoza, Salta,
Chaco, Rio Negro y Chubut cuentan con el 4% cada una.

» fiendas propias segun ubicacién geografica a nivel nacional (% sobre ef total)

Prov. de Buenos Alres 11%
Cordohba

Santa fe

Mendoza

Chubut

Chaco

fio Negro

Salta

Otras

»Tiendas propias segun ubicacion geografica en CABA (% sobre ol total)

Pallrmo/Chacarita/gotanico | — Y

Recoleta/Barrio norte 5%
San Telmo

Saavedra
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Tierra del Fuego
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»Showrooms sequn ubicacion geografica a nivel nad % sobre el total)

CABA
Santa Fe

Cérdoba
Jujuy
Misiones

Chato

Corrientes

Analizando la ubicacién del total de showrooms hallamos que en la Ciu-
dad de Buenos Aires se asientan el 38%. Siguen Santa Fe {Rosario princt-
palmente) con un 19% y Pela. de Buenos Aires con 13%. Luego, con zguui
porcentaje del 6%, continuan Cordoba, Jujuy. Misiones, Chaco y Corrientes.

Analizando CABA —el 30" de los showrooms a nivel pais- hallumos que
en el circuito de Palermo se ubican ¢l 19% de éste tipo de puntos de venta,
mientras que en los barrios de Colegiales, Villa Urquiza y Retiro, encon-
rramos el 6% de los showrooms, en cada uno.

»Porcentaje de empresas que emplean locales multimarca por ciudad
(% menciones no excluyentes)

e R T TS TR ) SRS Y

Santa Fe 15%

Cordoba
Mendoza

!

Tucuman
Chaco 4%

Rio Negro
Neuguen
Jujuy
Salta
Chubut
La Pampa
Misiones

SN

!/

Corrientes
San Luis
Entre Rios
Formosa
Santa Cruz

San juan

formato de tienda multimarcas de tercero es muy habitu
circuitos de disenio emergentes va que permite una mavor flex

El n los
idad v

diversidad de propuestas para cgapmr consumidores de moda no habitua-

do atn al disenio de indumentaria de autor.

Analizando su distribucion podemos establecer que el 19% de as emve

presas venden en locales multimarca de Ciudad de Buenos Aires; mien-
neia de Buenos Adres -14%- v Santa e (Rosarto
como principal circuito de fa pei
que el 9% de lay empresas vende en tiendas multimas
Mendoza el 9% ¢n Chaco v Tucuman el % en La Pampa el 2% en. Rio
Negro. Neuqudn. Misiones, Corrientes. San Luis, Jujuy, Salra, Entre Rios
y Formosa, el 2% en cada una; finalmente, Santa Crugz, Tierra del Fuego y
San juan, con un e cada una,

44

tras que le siguen pro
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»Porcentaje de empresas por rangos de cantidad de locales multimarca

Mas de 16 locales m
De 11 a 15 locales 49
De 8 3 10 locales ; 13%
De 1a5locales | ‘

Actualmente. los circuitos de disenio mds consolidados en la difusién y
comercializacion del
se ubtcan en la Cludad .
seguidos de peia. de
Fejy Cordoba. En
oms y tiendas mul
consumo de prod
ciudad que se et

seno de indumentaria de autor son aquellos gue

os Aires ~La Plata v San 3
“a250s, la combinacion de ¢ ropias, showro-

as de terceros. genera dreas importantes de

erenciados en indumentaria. Mendoza es otra
Como un punto relevante en la comercia 101 del
disenno de autor. § vienza a ocupar un lugar relevante dentr
mapa ubicandose en esa ciudad una cantidad consic
ventas, que se complementa con el desarrollo de San
con polo regional del diseno del NOA.

able de puntos de

figuel de Tucuman

Comercializacion del diseno

'La identidad de marca es fundamental
pero también todas las estrategias de
comunicacion, qué canales se utilizan,

que razones tenemos para utilizar esos

canales, cuales son los mejores canales y
qué tipo de relacion queremos generar a
partir de ellos. Hay un producto donde
podemos reconocer las caracteristicas
materiales de la marca, los valores y
principios creativos, pero hay otras in-
terfases importantes que pueden crear
canales de relaciones con todolo que es

intangible, lo inmaterial”
PAULA VISONA







“En una experiencia

de venta debe haber
una dosis de seduccidn,
ya sea que venga del
producto o que haya
que crearla con la

comunicacion’

ROY GARCIA

midores quienes terminan realizando la compra de modo personal en los
showrooms o, para quienes compran a distancia, efectuando el pago por
fuera del canal online. En éste dltimo punto se percibe un gran desarrollo
de estrategias de comunicacién en las redes sociales con el objetivo de
establecer un didlogo fluido con el piiblico, tendiente a acercarlos luego
a los showrooms y tiendas, como asi mismo la venta intra e inter regional
ha aumentado gracias a éste tipo de plataformas de bajo costo. De este
modo, se ha hecho cada vez mas necesario que los disefiadores de indu-
mentaria de autor cuenten con catdlogos profesionales que muestren las
cualidades de las prendas de manera clara y honesta, haciendo hincapié
en los detalles que agregan valor a los productos.

El crecimiento de la virtualidad como canal de comercializacién es muy
grande en la industria global como asi también en el 4mbito local. En la
actualidad, hay mds de 27 millones de argentinos online, lo que represen-
ta aproximadamente un 66% de la poblacién, mientras que en América
Latina hay mds de 129 millones de personas online, siendo la regidn del
mundo que mds crece en términos de nuevos usuarios en internet.

Segiin Google, el 65% de los compradores utilizan fuentes online para
basar su decisién de compra, esto significa que se utiliza el contenido que
hay en internet para decidir qué prenda comprar, qué estudiar, donde
irse de vacaciones. Esas mismas fuentes revelaron que los sitios web son
el segundo medio mds confiable detrds de aquellas opiniones que com-
parten familiares y amigos. Argentina es el segundo pais a nivel mundial
en término de uso de redes sociales, mientras que regionalmente cinco
de los mercados que mds usan las redes sociales también estdn en Amé-
rica Latina. Entre las plataformas, Facebook es el lider con un crecimien-
to del 50% anual, siendo que en nuestro pais ésta red tiene 18 millones
de usuarios activos, mds de la mitad de ellos entran todos los dias. Del
mismo modo, la audiencia que comparten Facebook y los sitios web de
moda es particularmente alta. La l6gica de las redes sociales entrafia una
naturaleza particular que deben comprender las empresas adaptando sus
mensajes a estos canales alternativos altamente dindmicos que estable-
cen didlogos horizontales con los consumidores. Es asi como las estrate-
gias del marketing tradicional ~tendientes al verticalismo en la relacién
empresa/consumidor- son desafiadas permanentemnente por nuevos habi-
tos y modos de relacién con el ptiblico. En éste punto, Matias Sulzberger,
recomienda "No tengamos en mente hacer publicidad al usar una red
social, cuenten la historia de su marca, eso va a tener un impacto mayor
que salir a publicitar una oferta. El objetivo es dialogar con los fans. Los
usuarios se involucran y amplifican el mensaje de manera proactiva, esto
resulta en una fidelizacién de la audiencia. Ademds, las redes sociales
permiten medir el boca a boca, al saber cudnta gente le gust6 o compartid
su historia”.

En término cuantitativos, el comercio electrénico en América Latina
se duplicé en los dltimos 2 afios. En 2010, en Argentina, las ventas al por
menor fueron de casi USS 3.000 millones, lo que representa el 1% del PBL
El volumen de las ventas electrénicas en el pais ya es significativo, con
una tasa de crecimiento del 50% anual. Diversos estudios de narketing
han comprobado que el 60% de las mujeres les gusta comprar indumenta-
ria por Internet. Pero mds alld de observar la potencialidad de éste canal
de comercializacién para la indumentaria, es necesario tener en cuenta
que el salto al ecommerce tiene que ser debidamente planificado para
responder a la légica particular que posee: productos debidamente foto-
grafiados y descriptos comunicando claramente sus caracteristicas: curva
de talles industriales v tabla de medidas de referencia que le permita al
consumidor definir su talle adecuadamente; medios de pagos virtuales
seguros; un servicio de correo que cubra adecuadamente aquellas ciu-
dades a las que uno desea llegar; y otorgar la tranquilidad al comprador
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»Empresas segn destino de exportacion en América Latina (% sobre el total)

T N

Uruguay 38%
Brasil
Bolivia 8%

Analizando el 48% que exporta a América Latina, podemos visualizar
que el 46% de las exportaciones son a Chile, seguido por Uruguay con el
38%. Mds atrds le siguen las exportaciones a Brasil v Bolivia, cada uno con
un 8%.

»Obstaculos identificados por las empresas para exportar

Falta de financiamiento : 6%

Costos operativos de la act. exportadora ‘ ' %
Bajos precios internacionales .

Trabas burocraticas de orden regulatorio } ‘ i ' 1% -
Problemas de escala

Costos impositivos

Escasa informacion de oportunidades

Otras razones m

Entre los principales obstdculos para exportar que las empresas consul-
tadas reconocen se encuentra liderando la Falta de conocimiento de la acti-
vidad -16%-; y Falta de financiamiento -16%- para hacer frente a los COMpro-
misos que los acuerdos de exportacién implican. Los Costos operativos de la
actividad exportadora son un impedimento para el 15% de las empresas. Los
Bajos precios internacionales -12%-; Las Trabas burocrdticas de orden regulatorio
y Los problemas de escala -11% cada una-, son una problemadtica a la hora de
exportar. Los Costos impositivos y la Escasa informacion de oportunidades -8%
cada una- también son obstdculos visualizados por la empresas.

En interesante ver que en relacién al relevamiento del afio anterior,
el item Escasa informacion de oportunidades ha disminuido notablemente
en el porcentaje, producto de una mayor relacién de la empresas con los
organismos responsables del comercio internacional quienes han desa-
rrollado miltiples estrategias de comunicacién.




LL Es el momento de América Latina,

de la region.Tenemos que tener la
capacidad y el compromiso de tomar
la historia, aprovechar la oportunidad
coyuntural que nos da el mundo y
transformarlo en una maquinaria no
solo de buenas ideas y conceptos con
marcas, sino de empresas con marcas
que se exporten al mundo.

No hay regiones que se desarrollen
economicamente de manera sustentable
Sino exportan concepto, marcas, idea

y suenos 7y
GABO NAZAR
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DEMANDAS DE FINANCIAMIENTO

»¢ Reguiere financiamiento?

SI
85%

Respecto del financiamiento para la actividad, el 85% de las empresas lo
percibe como un requerimiento exégeno necesario, mientras que un 15%
afirma no necesitarlo. Ante la pregunta ¢F finunciamiento actual es suficien-
te para desarrollar su actividad? el 86% afirma que No, lo que da una dimen-
sion de la demanda que existe actualmente en el mercado. indagando en
ese 86% de empresas que necesitan financiamiento, el 87% afirma que
ello le permitird Expandir su emprendimiento; mientras que el 13% sostiene
que le permitird la Continuidud de su emprendimiento (sin expansion algu-
naj.

Indagando en ese 87% que requiere financiamiento para Expandir su em-
prendimiento encontramos que entre las finalidades el 39% desea Aumentar
la produccion; mientras que el 32% busca Invertir en distribucion, esto es au-
mentar yjo diversificar sus canales de ventas. Finalmente, el 29% de las em-
presas requiere Invertir en promocion y comunicucion, como participacion en
ferias, rondas de negocios y estrategias publicitarias.

»; El financiamiento actual es suficiente para su actividad?

SI
14%

» ¢ Para que requiere el apoyo financiero?

13%

para la continuidad de
. su emprendimiento

para expandir
su emprendimiento

87%




Invertir en promodion
y comunicacion
rtopacon an feras

de negor
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Evolucion
pertodo febrero 2011/ febrero 2012

FACTURACION

. i ] N H

Elseumento de emprosas de disens de indumentaria de auior tuvo tna

facturacion antal aproximadd de S 6040300000 considerando La familia

de productos que tienen a las pre

ndas como prine ;mé tem complemen-

CON ACCeSOTIos. joveria v Do v mi/w . Desglosando esa citra.

nos Saber que $ 587000000 correspoiden a b produccion v conier-
vializacion de pz‘mxdm: mientras que S 3.000.000 correspoiden o acve-
SOTIOSTS 3900000 o joveria v bijoutericn v, finalmenie. S 3.600.000 4 g
produccion v comercializacion de calzado.

Patay cifras revelan datos del periodo tebrero 2011 iebrero2012. Ta me-
todologta utilizada para obtener este indimduz‘ CONSISLIO o asignar a las
o empresas encuestadas un valor promedio aproximado por productos
ssegun rubroy de acuerdo a diterentes rangos. En el caso de prendas, al
primer griupo de empresas se e atibuvo un valor promedio de S 300,
mientras gue al segundo arupo se e asigno S 600, Fi el caso de Tos acceso-

rros se asigno el valor de S 200 ¢n todos 1oy Casos: comno . vmbién 200

vilor promedio de S 400 para mimdm. Fstos

precios promedios pard el mercado nacional,
mrercados do% exterior suele duplica: mo
Ceonsiderando

Jrubro de mdumentaria pode-
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»Segmentacion de empresas por rango de facturacion — grafico comparativo ENDIA
2011 — ENDIA 2012

mis de $10.300.000 TN **
5%

Entre $5.000.001 2 $10.300 000 - 5%

&%
5%
£ 1.800.001 000,00 - .
atre $1.800.001 2 56.000.000 B . Periodo 2011/2010
Entre $1.000.001 2 $1.800.000 I 3% - Periodo 2012/2011
ki £
Entre $500.001 3 $1.000000 _ 26%
13%
Entre $200.001 a $500.000 _ B
1%
B,
wenos de 5200000 TR -

42%

Respecto de la evolucion de la facturacion para el periodo febrero2011/
febrero2012 encontramos que el 73% del total de las empresas indica un
aumenio en la facturacién respecto al periodo anterior (12 meses); mien-
tras que un 12% sostiene que su facturacién ha sido igual al ano anterior;
y s6lo un 15% sostiene que su facturacion ha sido menor que la registrada
en el periodo anterior,

Comparativamente la facturacion del periodo 2012/2011 respecto del pe-
riodo 2011/2010 se observa mejor distribuida entre los diferentes rangos.

EVOLUCION FACTURACION ULTIMO PERIODO

»Evolucion de facturacién - porcentaje sobre total de empresas

12%

159% Mayor que el afio anterior

Menor que el afio anterior

lgual al afio anterior

PRODUCCION

Total produccién del segmento periodo 02.2011 - 02.2012




En conjunto, el segmento de empresas de diseno de indumentaria de
autor produio v comerctalizo aproximadamente 1.150. €)(;() prendas para
¢l periodo febrero 201 tebrero 2012, z}smm de ese volumen se encuen-
tran los rubros hombre v mujer -no se mcluyen ninos- v. principalnien-

te, colecciones urbanas de indumentaria. Asimismo. en ese indicador se
encuentran los bienes gue tienen como destino tanto el mercado interno
COMo externo.

Co rada o la produccidn anual medida por ENDIA 2011 ~que estimo
¢n ’;.(H(}.()()() prendas- podemos establecer que el segmento ha ;:)1‘{}(111(1(;0
un 13% mads aproximadamente. consecuencia de que algunas empresas
han aumentado sensiblemente su producaon a la vez que la incorpora-
cion de nuevos emprendimicntos ~mavoritarianiente de baja escata- ala
medicion aporto a consolidar ese indicador.

Como senalamos en el item de familia de productos, Las colecciones de
los disenadores se complenientan con otros productos. siendo accesorios
el principal rubro. BEn ese sentido. el segmiento produjo aproximadamen-
te 13.000 productos, entre carteras, bolsos, cinrurones y sombreros. Asi-
mismo. el segmento produjo aproximadamente 7000 productos, entre
joyeria v bijourerie. Por ultimo, en el rubro ulmdi}, encontramos que el
w:mwnu produjo aproximadamente 5.000 productos.

»Segmentacion de empresas por rango de produccion periodo 02.2011 - 02.2012
(% sobre el total)

3%

" 7% - menos de 1.000
5% de 1.001 a 3.000
de 3.001 2 6.000

16% 65% : de 6.000 a 10.000

de 10.001 a 15.000

| de 15.001 a21.000

Enel 2010 Ta ENDIA observo un 73% en enmipresas que producian menos
de 1.000 prendas por ano. La ENDIA 2011 reveld una mavor proporcion
de empresas con rangos de produccion medianos v grandes. La medicion
del pertodo 201172012 vuelve a marcar mayor presencia de empresas que

producen prendas en ios rangos medios/bajos -menos de 3.000 prendas
por ano. Elo se debe o La incorporacion de 32 nuevos emprendimientos a
la medicion que se ublcan mayoritarianenie ¢n ¢sIos segmentos.

L este sentido un 65% produce menos de 1000 prendas: un 16% de
1001 4 3.000 prendas: v un 5% de 3001 2 6.000. El rango de 10.000 a4 15.000
prendas obtiene un 77, mientras que las empresas que producen mads

de 15.000 prendas son un 3%, Pg;r;a. las

crmpresas que ya venian siendo
medidas hallamos gue el periodo 201112

ntsido de consolidacion debi-
do a una combinacion de factores entre los que podemos considerar su

permancencid en el mercado, le opumizacion de procesos v recursos de

produccion consecuencia de esa mavor v iencia en el mercado. v lay

provecciones mavoritariamente positivas de fa evolucion de sector para
el pf'(i\’m‘:o periodo.

Considerando rodas las empresas, do gue su produ
)dm ’m} Lllenun f)

Solo un 107 asegura gue su producaen ha sido menor

cion anual de prendas ha sido masvor

voun 20% igual al
a0 antertor. Tanto fa produccion como la facturacion « dan senales de que

el dltimo ano ha stdo de crecimiento ¥ consolidacion para el sector.
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»Cantidad de empresas por rango de produccion.
Grafico comparativo ENDIA 2011 ~ ENDIA 2012

Menos de 1.000

o i EINE
De 1.06023.000 © e L 2%
De 3.001 2 6.000 m

5%

De 6.001 a 10.000 m

3%

De 10.001 a 15.000 m

3%

De 15.001 a4 21.000 m

1%

53%

ﬂ 2012 2011

»Evolucion de la produccién anual periodo 02.2011/02.2012 vs. periodo
02.2011/02.2010 (% sobre totai de empresas)

Mayor que el periodo anterior

lgual al periodo anterior 20%

Menor que el perfodo anterior m

La tasa anual de crecimiento de produccién de prendas fue del 13%,
midiendo aquellas empresas que respondieron ENDIA 2011 y ENDIA 2012.

13% o
tasa anual de crecimiento
de produccion de prendas

EMPLEO

Total persona ocupadas directa e indirectamente por el segmento periodo
02.2010 -02.2011

Para el periodo febrero 2011/febrero 2012 las micro, pequenas y media-
nas empresas de disefio de indumentaria de autor emplearon de forma
directa ~a través de los estudios de diseno, talleres de produccién y pun-
tos de ventas propios- a 920 personas. En el mediano plazo estas empre-
sas planean incorporar aproximadamente un 12% mas de personal a sus
plantas estables de trabajadores, lo que continua reflejando el crecimien-




to sostenido v buenas perspectivas del sector (periodo tebrero 2011 - fe-

brero 2012).

Indirectamente. a través de la contratacian de proveedores de servicios
de produccion ~como talleres de contecaion, corte. estaimpacion. acaba-
dos industriaies. tintorerias v manufacturas artesarales- las firmas de di-
seno de indumentaria de autor dieron trabajo a .‘j.i\‘:{) PeIsSOnas.

Ln suma, pwdcmw sostener que el segmento de empresas ocupo de

forma directa ¢ indirecta o 3.200 personas; esto significa, que en todo ¢l

et
proceso productivo el 28% . aproximadamente. son empleados directos de

/‘,

fas firmas. siendo ¢l restan if; s ocupadaos a traves del proceso de teree-
rizacion de la produceion.

Aestoy ntmeros taltaria agregar aquellas personas que trabajan en los
canales de comercializacion del diseno de indumentaria de autor que son

propiedad de terceros tranchising y multimarcas, principalmente). v que

]
tienen und importancia considerable (ver gr mw\ de canales de ventasy,

»Crecimiento de personas ocupadas periodo 2012/2011 vs, 2011/2010

Full time i A Y U 5,6%
Part time 4,1%
indirectos
Total 0,3%

En términos de crecimiento entre el periodo 20122011 y el periodo
201172010 el empleo directo aumento un 9.7%, incrementandose un 5.6%
¢l empleo a tiempo complero (jornada de 8 Imms} v un 4.1% el empleo a
tiempo parcial {jornada de menos de 8 horasy. Bl trabajo indirecto dis-
minuyd un 1.5%, pudiendose deber esta disminusion a que los talleres
internos ampiiaron su estructura ¢n vez de contratar mano de obra ter
cerizada.

»Porcentaje de empresas que aumentaron o disminuyeron su empleo directo en el
periodo 2012/2011

44% 39%
. Incrementado

Disminuido

Esta igual

L adr, de Tas empresas encuestadas sostuvo que mantuvo su planta de
cmpleados mientras &QJC ¢l 397 de tos emprendimientos logro incremen-

tarka. Este es un buen indicador de crecimiento du seomento. Solo el 177%

disminuyé su planta de empleados,

DISENO DE
DR

INDUAME
AUTOR EXN ARG
PAG

NTARTA

EM

FIN Y

INA 75




EDICION 2012
PAGINA 76

»Personas ocupadas directamente
Gréfico comparativo ENDIA 2011 —-ENDIA 2012

1 empleado TRy i
i 66%
2210 empleados NNNEE Y

21%
11 a 50 empleados m

13%

. 2012 2011

De acuerdo a la cantidad de empleados directos contratados comparafi-
vamente entre 2011 y 2012, se observa en la categoria de 1 empleado, un
66% de empresas en 2011 y un 61% en 2012

En el rango de los 2 a 10 empleados, hubo un 21% de las empresas en
2011 y un 29% en 2012. Las empresas que emplearon en el rango de 11 a 50
empleados, lo hicieron en un 13% en el 2011 y un 11% en 2012,

Se observa un crecimiento en el tamafo promedio de las empresas que
respondieron las encuestas en ambos anos. Varias de las empresas mas
pequenas de la muestra crecieron v debieron contratar m4s personal.

»Personas ocupadas indirectamente
Gréfico comparativo ENDIA 2011 ~ENDIA 2012

1 persona

Be2a 10 personas R S TS B S L e = T

3%
PTUR 19% |
p : 0%
9%
De 51210
e 51 a 100 personas %

. 2012 2011

Comparativamente, v tomando sélo los datos de las empresas que res-
pondieron ENDIA 2011 v 2012, hallamos en términos de empleo indirecto
los porcentajes no variaron significativamente en los diferentes rangos.

Analizando las expectativas a futuro en términos de empleo, podemos
saber que del total de empresas encuestas un 75% indica gue podria ocu-
par mds personas en el mediano plazo. El 24% se mantiene prudente v a
la expectativa del desenvolvimiento de su empresa.

podria ocupar mas personas

75%

de las empresas
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PROBLEMATICAS PARA EL CRECIMIENTO

»Porcentale de empresas que consideran a los factores un freno para su desarrollo
i 5

Falta de difusién de su marca/productos 17%
pificultades en la obtendién de financiamiento
Escasez de personal calificado
Faita de conocimiento de canales comerciales 1%
Retrasos de pagos de clientes
Falta de insumos
Caida de las ventas

ralta de conocimiento de procesos productives

Otros 1%

Hay tres factores principales que actian como barreras para un mayor
desarrollo del sector: Bl Incremento on costos -22%-1 La Insuficiente difusion de
la muarea o producto con un 17%- v la Falta de financlamiento -15%-. A conti-
nuacion figura la Iscasez de personal calificado -13%- seguido por la Fulta de
conocimiento de canales comerciales -11%-; los Retrasos de pagos de clientes -7%-;

-y en ultmo lugar fa Falta

| Ta Falta de insumos -6%-; la Carda de las ventas -4

de conocimiento de procesos productivos -4%.

EXPECTATIVAS FUTURAS

»Expectativas respecto a la facturacion

17%
Una disminucion en la facturacidn
comparado al 4ltimo afio

79% HSCESES L2 il Una facturacién similar
b : i al altimo afio

Un increments en la facturacion
comparado al Gltimo afio

Una gran mavoeria de las empresas se muestran positivas acerca del in-
cremento en la facturacién al finalizar el periodo 2012, representadas
se mantiene cauta v considera una

esas expectativas con un 79%. tUn 177
facturacién similar al pertodo anterior: mientras que un 4% sostiene que
su facturacion disniinuird.

EL 79% PROYECTA INCREMENTAR
SU FACTURACION




Conclusiones

i Argentina existen 232 cipresdas —periodo 2012 11- que producen di-
seno de imdumentaria de autor. Este niimero representa un aumento del
167 respecto del pertodo 2011 10 Nuevas unidades productivas emergen.

f

pri:

cipalmente, en mercados del interior del pais donde el diseno ha co-
brado un notorio impulso.

Estas unidades se insertan en la cadena de valor de fa Agro Industria
de Indumentaria v Texul a travds de la produccion de bienes diferencia-
dos con un fuerte cardcter innovador. La ortginalidad en dstas piezas se
erigen como un valor fundamental. algo que se logra a través de una
constante experimentacion en los procesos productivos que fusionan re-
cursos industriales v artesanales.

Las empresas hacen un uso intensivo del recurso humano. prevalecien-
do este aspecto por sobre Lo inversion en capital, variable =ésta tltima-
que suele aumentar a medida gque To unidad productiva se consolida en
¢l tiempo v supera fos 4 anos de permanencia en ¢l mercado.

Ll segmento analizado se distribuve a o largo del mapa de nuestro pais
concentrando su produccion en. al menos, 18 provincias v Ciudad Auto-
noma de Buenos Aires. Este es el centro urbano que lidera el escenario de
diseno nacional conun 38% de empresas que se asientan en su territorio.
Junto a CABA son polos consolidados de diseno de indumentaria de autor
la provincia de Santa Fe —con la ciudad de Rosario como motor principal
de mmnovacion- y Tucuman. Cordoba v Mendoza, también son producto-
res importantes de diseno aunque su influencia dende a disminuir. Las
provincias de Buenos Alres ~La Plara, San Isidro/San Fernando v Quilmes-
v Salta, estan creciendo rdpidamente en términos de asentamiento de
estudios v talleres de disenor otros lo hacen de manera lenta pero cons-
tante como Chaco. Corrientes v Misiones. En el mapa nacional también
aparecen provincias donde el diseno emerge de manera timida: Jujuy.
Entre Rios, Santiago del Estero, San Juan, Rio Negro, Neuquén, Chubut,
Formosa v Catamarca.

Observando la evolucion en el tiempo. desde Ta ENDIA 2010, podemos
reconocer una tendencia hacia la federalizacion del diseno en términos
de ubicacion de los talleresiestudios de diseno. disminuyendo su parti-
cipacion CABA v aumentando notablemente regiones como noroeste v
noreste.

Ll segmento de empresas de diseno de indumentaria de autor se com-
pone, tomando como variable el nivel de facturacién anual. principal-
mente de microempresas. un 92°% del universo analizado se ubica en ésta
categoriar como asi tambidn pequenas empresas -7%- v. en menor medida.
medianas empresas -1,

Respecto de una categorizacion de las unidades productivas a partir de
la vartable “trabajadores directos  hallamos que el 937% corresponde a
microempresa -menos de 10 empleadoss siendo un 7% pequenas empre-
sas ~de 11 a 50 empleados-t no registrandose medianas empresas -mads de
50 empleados. EL 30% de las empresas son unipersonales. esto significa
que son microempresas gue se componen de 1 solo empleado. En todos
los casos el emprendimiento representa unda forma de autoempleo para
eldisenador.

Las empresas de diseno de indumentaria de autor son mavormente con-
ducidas por mujeres. un 687, que cumplen tanto ¢l rol de empresaria
como de disenadora. Ln términos erarios. podemos atirmar que se trata
de un segmento que permite Lainclusion en ol entramado productivo de
CMPresdrios as jovenes, va que el 787 de los encuestados. as tiene menos
de 40 anos,
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En término de formacién reconocemos un sector profesional, ya que un
54% se ha instruido en instituciones educativas universitarias, mientras
que un 32% lo ha hecho en instituciones educativas terciarias; aunque no
necesariamente se han capacitado en los roles que actualmente cumplen.

Indagando en la formacién de origen en referencia al rol de disefador
encontramos que el 57% de los disefiadores de indumentaria de sutor efec
tivamente se formo en carreras especificas del sector, como son las dreas
de indumentaria y textil. Este indicador se encuentra en crecimiento ya
que los nuevos creativos que se vuelcan a la actividad encuentran en los
grandes centros urbanos de sus provincias nuevas instituciones que ense-
fan la disciplina. Este es un fenémeno que se replica en todo el pais. Sin
embargo, la mayoria de las nuevas instituciones educativas son de caricter
privado lo cual limita el acceso. Existen tres Universidades Nacionales con
la carrera y otras comienzan a incorporar en sus ofertas académicas rrayec-
tos curriculares, posgrados v cursos de extensidn universitaria referida a
la temdtica.

En referencia al rol de empresarios la formacién autodidacta sigue domi-
nando ampliamente el panorama -es mencionada al menos por el 57% de
los disenadores- lo que revela el enorme déficit de preparacién que existe
en ésta temdtica en las MiPYMES de diseno de indumentaria de autor, S
bien los emprendedores comienzan a formarse en gestién empresarial a
través de instancias de formacién cortas e intensivas que brindan institu-
ciones publicas y privadas, no es suficiente. Esto se traduce en estrategias
productivas, comunicativas y comerciales, que muchas veces carecen de
viabilidad para asegurar el desarrollo del emprendimiento.

Profundizando en la distribucién de roles al interior de los emprendi-
mientos, en referencia a la gestion empresarial hallamos que el 60% de los
disenadores ademds de su rol creativo cumplen la tarea de realizar el segui-
miento de costos de produccién y mdrgenes de ganancia de la empresa. El
40% restante delega de modo parcial o total en un socio yjo empleado este
tipo de tareas.

Analizando los resultados de esa variable ~emprendedores que delegan
la gestion de la empresa-, en relacion a la de produccion anual de pren-
das, podemos observar que el 70% de las empresas que producen mds de
6.000 prendas por afio -un volumen considerable para el segmento- dele-
gan en un sociofempleado la tarea de seguimiento de costos de produccion
y margenes de ganancia. Indagando en los emprendimientos productores
de menos de 6.000 prendas por afio, encontramos que sélo el 23% de los
disenadores delegan ese rol.

A su vez, respecto al rol de trazar y ejecutar las estrategias de comercia-
lizacién dentro de la estructura de la empresa, hallamos que el 68% de los
disenadores afirma ser responsable de ello, mientras que solo un 32% dele-
ga de manera parcial o total esas tareas en un socio yjo empleado.

Analizando los datos entre ésta tltima variable ~emprendedores que de-
legan la comercializacién-, en relacidn a la produccién anual de prendas,
podemos observar que el 44% de las empresas que producen y comerciali-
zan mads de 6.000 prendas por afio -un volumen considerable para e} seg-
mento- delegan en un sociojempleado de manera parcial o total la tare:
de comercializacién. Indagando en los emprendimientos productores de
menos de 6.000 prendas por afio, encontramos que sélo el 22% de los di-
seniadores delegan ese rol. Estos resultados indican un claro corte en la es-
tructura organizativa de las empresas a partir de un determinado volumen
de produccién que exigen repensar la distribucién de roles,

En términos de impacto en la economia real, el grupo de 232 empresas
analizadas tiene una facturacién anual de $ 587.000.000 aprox., esta cifra
proviene principalmente de la produccién y comercializacién de prendas,
aunque también complementan sus ingresos con otros items como acceso-
rios, joyeria v bijouterie, v calzado.




La tasa de crecimiento en facturacion para ol periodo 201211 respecto al
periodo 201110, ey del 200
-empresas de diseno de indumentaria de autor

Una de cada cuatro
exportain su produccion a diterentes mercados. principalmente, Amdérica
Asia v Paises

7O tatibicn a otroy destinos como Bl

Latina v buropa i
Arabes. Bl mercado de ,:\mé"ic';}x Latina se consolida como destine impor-
el diseno argentine, notindose un fuerte interds de paises como

tante par

Chile. Bolivia, Brasil v Uruguay,

je de produccion wotal exportada es relativamente bajo, va

que solo el 6% de las empresas encuestadas produce principalmente para
g

el mercado externo. La navoria de firmas producen para abastecer el

mercado naciondal que se encuentra en franco crecimiento, incorpordndo-

os de diseqio.

prendas es de 1.150.000 unidades aprox. Enrre

SE HULVOS CHrcuit

La produccion anual d
los otros items que también se producen. como complemento de las colec-
ciones de indumentaria, encontramos 15.000 accesorios (bolsos, carteras,
cinturones v sombreros), 7000 productos de joyeria v bijourerie, v 5.000
el crecimicento del servicio de diseno textil g

pares de calzado. s notable
realizan fas empresas, respondiendo a una creciente demanda det mercado
s diferenciados.

La tasa niento de la produccidn de p
201211 en m}szgmu al periodo 2011710 es del 13%,

i";n«z producir sus prendas las empresas se abastecen mayoritariamente
lel mercado textil nacional con tejide plano y de punto. Solo ¢l 30% de las
irmas recurre a tejidos de origen importado para producir mds del 60% de

local de text

ay det periodo

¢
f
St p}‘mhxffzi,}n,

Casi la mitad de los emprendimientos cuenta con taller de confeccion
propio <49%-. mientras el 31% restante utilizan la tercerizacion de servicios
de confeccion para complementar su capacidad o bien para generar la to-
talidad de su coleccion.

El empleo en el periodo 2012/11 se ha mantenido estable respecto del
periodo 2011710 Los cmp{cmmmcz*m» cmplean divectamente e indirecta
mente a 3200 personas. De esta cifra, el empleo directo es de 920 personas
aprox.. el cual ha ¢crecido en ol ultimo pertodo a una tasa del 4.8% aprox.,
v donde hay expectarivas ;)é;&iilv&s de incorporar un 12% mas de personal
en el mediano plazo.

Respecto al financiamiento, el 37% de las empresas lo hacen a través de
la reinversion de urilidades. mientras que sélo un 27% -las microempre-
sas- utiliza aportes de aborros propios, lo que demuestra la viabilidad de

la actividad,
EL86% de las emp afirma que el Hnanciamiento actual no es sufi-
ciente para el desarrollo dn suactividad. Un porcentaje muy aito de ellas

5]

o dependen de Lo ol

o5

Sty enIprenal HITIenToY.

1cion de nuevos recursos para poder expandir

L acceso a créditos de la banca piblica o privada sigue siendo muy baje
i i
nienta de financiacion. La percepcion de Lm

k
soloun 12% o esta herra

empresas del segmento respecto de los obstdculos para adquirir un présta-
me se concenira, printeramente. en los intereses altos; en [os requisitos so-

hcitados por fas entidades (g «kmié;a'\;( documerntacion. plances de negocios,

formalizaciony v. finalmente, ol desconoctmiento de Hneas alternarivas de

Crédito.

Enrre las estrategias de comunicacion utihizadas por o mavoria de las

;
cmpresas. hallamoy gue el 877% utihiza regularmente las redes sociales v
|

otros medios virtuales como canal de comunicacidn con el publico. pm s
bajo costo v masividad. en detrimento de otros canales zzzm;a u,md

as comerciales, ¢l 3%

Eirreferencia a las estrateg o de las empresas cuen-

FOCUTTe NeCesariamente a4 otros ci-

L con tienda de venta pro
nales comerciales como ser las tiendas multimarcas de rerceros. tiendas
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On Line yfo showrooms propios.

Palermo y Recoleta contintan siendo los circuitos de come clalizacion
de disefio mds importantes del pais, ubicando a Ia Ciudad de Buenos Alres
como capital del disefio. Lo siguen la Ciudad de Rosario, San Miguel de
Tucumdn y Cérdoba capital, que contindan consolidindose como moto-
res regionales de innovacidn. Mendoza tiende a disminuir su influencia.
Diferentes localidades de la provincia de Buenos Aires, como San Isidro/
San Fernando, Quilmes y La Plata, también experimentan un crecimiento
en sus canales comerciales. Del mismo modo, Salta es un circuito de dise-
10 en vias de consolidacién. En las provincias Chubut, Chaco, Corrientes,
Rio Negro, Neuquén, Misiones y San Juan comienzan a surgir tiendas pro-
pias, showrooms y tiendas multimarcas conformando circuito de disenio
de autor atractives,

Entre las barreras que perciben los disefiadores frenan el desarrollo de
sus emprendimientos, se observa en primer término el Incremento de cos-
tos, seguido de la Insuficiente difusion de la marca o producto v, también, la
Falta de financiamiento. Luego se ubican la Escasez de personal calificado v 1a
Falta de conocimiento de canales comerciales.
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10mas5

desafios de las empresas de disefio
de indumentaria de autor

- GENERAR UNIDADES DE NEGOCIOS DIVERSIFICADAS

donde el diseniador pueda producir bienes con valor agregado y a la vez
brindar servicios de disefio a otras empresas de la industria.

- PROFESIONALIZAR LA ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

delegando roles de gestién y planificacién en especialistas con capacidad v
tiempo para cumplir las estrategias trazadas.

- CREAR UNA MARCA CON FUERTE IDENTIDAD

que permita la conexién con el consumidor dvido de relatos y experiencias
de consumo tnicas.

- EXPLORAR NUEVOS CANALES COMERCIALES

que se integren al universo de la marca, como el ecommerce, respondiendo a
los costos que la empresa puede afrontar.

- EXPRESAR LOS VALORES DE LA EMPRESA

brinddndole informacién confiable al consumidor para que puedan decidir
conscientemente la eleccién del producto.

- Mejorar la relacion precio/calidad
conservando el nivel de innovacidn y diferenciacién de los bienes
producidos.

- Generar planes de negocios solidos
a partir de un estudio de las reales capacidades de gestién y productivas
para establecer proyecciones viables de crecimiento y desarrollo.

- Reforzar capacidades empresariales
valorando el rol de gestién que llevan adelante en su empresa,
buscando asesoramiento o tomando capacitaciones que mejoren la
conduccion del emprendimiento.

- Establecer instancias de asociativismo
con otras empresas del segmento para mejorar las condiciones de
acceso a bienes y servicios, obteniendo costos mds favorables.




r'"-

- Explorar nuevos mercados locales
investigando hdbitos de consumo de publicos especificos para ofrecer
colecciones ylo lineas de productos que respondan a sus requerimientos.

L]

Proponer estrategias innovadoras de comunicacion

haciendo un uso creativo de canales alternativos que permiten una
relacion mas fluida con el consumidor dando a conocer el cardcter
diferenciador de los productos.

Incentivar las experiencias de consumo
a traves de puntos de ventas propios o de terceros, indagando en
nuevos escenarios de compras que atraigan al publico.

L]

Acrecentar la busqueda de informacion

de servicios de financiamiento de instituciones publicas y privadas que
ofrecen en la actualidad, como asi rambién otras herramientas
productivas disponibles.

Colaborar en la creacion de nuevas herramientas
para micro, pequenas y medianas empresas de diseno de indumentaria
de autor, estableciendo nuevos paradigmas de accién y produccion.

*

®

Valorar las dimensiones productivas y culturales
que posee el trabajo del disenador de autor, siendo conscientes de la
contribucion que realizan a la identidad de Argentina vy América Latina.
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10mas5
desafios de las politicas piiblicas para
el disetio de indumentaria de autor

- FOMENTAR LOS MERCADOS REGIONALES DE DISENO
generando instancias de ventas locales entre compradores y emprendedores, a la

vez que incentivando el mercado interregional.

- INCENTIVAR UNIDADES DE NEGOCIOS DIVERSIFICADAS

de disenadores que puedan no sélo producir bienes sino también brindar servi-
cios a otras empresas de la industria de la indumentaria.

« ASISTIR A LAS EMPRESAS EN RONDAS DE NEGOCIOS

nacionales e internacionales, colaborando en el proceso técnico de preparacion
previo para optimizar esa instancia de comercializacién.

- ARTICULAR PROGRAMAS DE CAPACITACIONES PARA
EMPRENDEDORES

entre diferentes instituciones, pudiendo armar programas integrados de capacita-
cién que abarquen un espectro amplio de demandas.

- INTEGRAR BASES DE DATOS DE EMPRESAS DE DISENO
en plataformas compartidas, que faciliten la difusién y el acceso a la informacion
al publico interesado.

- Generar diagndsticos productivos y culturales
sistemdricos a partir de los cuales se puedan definir necesidades y
establecer acciones, para garantizar el impacto positivo v la
sustentabilidad en el tiempo de las tareas emprendidas.

- Calificar mano de obra
que pueda desarrollar su labor en la produccién de bienes
diferenciados sobre procesos de elaboracién complejos,

- Fomentar redes de colaboracién y asociativismo
entre empresas del segmento para lograr instancias de intercambio
de experiencias y estrategias de accién conjunta que garanticen el
acceso favorable a bienes y servicios.




« Incentivar la innovacion en los proveedores de bienes y servicios,
sren fa cual se insertan las empresas

cadena de vale
sentaria de autor
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- Facilitar la §§§m§§izazéég de los ém;’;ge&éim%eﬁtai j6venes

rsi iui ionalizar lineas de créditos blandos
al financiamiento de micro, pequenas y
del segmento, contemplando sus particularidades
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s producios se estan exportando a Estados Unidos, Hong Kong, Francia,

Estebecorena, Javier
Diseniador de indumentaria. En 1991 cred junto a su hermane

Alejo, disefiador industrial, Herma-

nos Estebecorena (HE} un estudio de disefo estrategic
d
futuros disenadores mundiales. Seleccionados para vender en el Moma S 1op (NYC) v Le Bon Mar-
as disponibles en Bird (NYC), Isolee v Unikum en Espana. HE

de ropa masculina. En el afio 2007 fueron reconocidos por D magazine como uno de los top 50

che {Paris}, sus productos se encuent

también se ha dedicado al disefio de productos especiales, trabajando durante 2 afos en la imagen

de Bajofondo Tango Club, y recientemente en el vestuario de Bono de U2

Garcia, Roy

Artista, ilustrador, director de film y director creative, Comenzd su carrera en Aguila & Baccertti
director de arte junior y head of art, trabajando para marcas como Rer t, Telecom, Levis,
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Lozzia, Julian

Licenciado en Ciencias Econdmicas en la Universidad de Buenos Aires y Master en administracion
de empresas en la Universidad de Nueva York. Desde sus comienzos en 2007, se desempenia como
CEO de la marca Jackie Smith. Previamente al inicio de su carrera entrepreneur, liderd procesos de
crecimiento y de transformacion organizacional en importantes compaiiias de moda de Sudamé-
rica y trabajé como consultor en proyectos de esirategia para companias Fortune 500 en el Boston
Consulting Group en Nueva York.

Muchnik, Laura

Licenciada en Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de Buenos Aires, especializada en
Opinidn Piblica y Publicidad. Es presidente de IPRA Argentina (International Public Relations As-
sociation). miembro del Consejo Consultivo de CIPPEC (Centro de Implementacidn de Politicas Pi-
blicas para la Equidad y el Crecimiento} y del International Women Forum- Capitulo Argentina- Es
actualmente fundadora y presidente de Muchnik.co - compafifa de comunicacidn contemporinea.

Nazar, Gabo

Fundador y presidente de Carddn Cosas Nuestras, empresa creada en 1988 y con mds de 110 locales
distribuidos en todo el pais. En el ano 2004, comenz6 a desarrollar el concepto de que hay una mane-
ra Card6n de hacer las cosas: un estilo que se distingue en las diversas actividades de la marca, que
incluye emprendimientos inmobiliarios, agropecuarios, hoteleros, gastrondmicos, de recreacién y
de la industria alimenticia, que se complementan con la propuesta de indumentaria,

Schijman, Marcelo

Licenciado en Marketing UADE. Docente Universitario ORT. Socio Director Franchising Company,
una empresa que desarrolla y comercializa franquicias y licencias de marcas de moda, con mds
de 120 franquicias desarrolladas: Quiksilver, Reef, Kevingston, Byelir, Sweet, Grisino, Montagne,
Adriana Costantini, Awada y Christian Lacroix, entre otras. Creador y realizador del evento de
prensa Franchising Fashion. Ganador Premio Mercurio a la Excelencia en Marketing Categoria
Consultoria PYME. Miembro de la Comision Directiva de la Asociacién Argentina de Marcas y Fran-
quicias.

Sebriano, Eduardo

By Licenciado en Quimica de la UBA. Gerente de General de SensValue. Empresa de Marketing
Sensorial, Innovacién y Estudios de Mercado. Experto en Disefio de productos segin el gusto de los
consumidores. Trabaj6 mds de 13 afios en Nestlé Argentina. Como Gerente de Business Intelligence
¥ Marketing estratégico desarrollé entre otras actividades, numerosos procesos de [nnovacién y
los planes marketing para todas las marcas del grupo en Argentina. Se capacité en Innovacién en
Negocios en el IMD de Lausana Suiza con profesionales de IDEO.

Smith, Valeria
Su formaci6n inicialmente fue en disefio gréfico pero construy6 su carrera trabajando en proyec-
tos de estrategia para marcas. En el afo 2007 se lanzé como Directora Creativa de la marca Jackie
Smith en Argentina. Luego de 2 anos abrié una marca de accesorios de lujo bajo su propio nombre
en Nueva York.

Sulzberger, Matias

Ingeniero Informdtico del Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires. Actualmente cursa la Maestria
en Gestion de Servicios Tecnoldgicos y Telecomunicaciones en la Universidad de San Andrés. Inicié
st carrera en el drea de ventas de IBM. Posteriormente se desarroll$ en el drea de ventas de Google
asesorando a PyMEs a alcanzar sus objetivos de negocio. Actualmente se desempefa como Director
de Marketing en Tienda Nube, empresa que provee soluciones de comercio electrénico para PyMEs.
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Toledo, Mariano
Estudio la carrera de arg
badora, con un estilismo muy cuidade. Desde 1991, ha ganado numerosos premios nacionales e

tectura. Su trayectoria profesional se caracteriza por su estética pertur-

internacionales . En 1995 fundé y dirigié su propia escuela de disefadores. Ha desarrollado colec-
ciones para varios eventos internacionales de moda como el London Fashion Week y la Semana de

fay

ta moda en Madrid. Ha diseniado el vestuario de importantes obras teatrales como “Sweet Charity
de Bob Fosse y “Hombre Vertiente” de la compafia De la Guarda, En 2011, participé del programa
Project Runway Latin America. En la actualidad es el director creative 1a empresa Dimension Azul,
en Chile.

Torrejon, Ana
Directora Editorial de Ia revista Harper's Bazaar, perio
e Imagen [ "y seminario "Comunicar la Moda® de la Universidad de Palermo,

ta y docente universitaria, citedra’

Trosman, Jessica

Diseniadora de indumentaria y textil, Creadora de la marca IT by Jessica Trosman para la cual
disenia desde hace mds de 10 afios, pero actualmente sdlo para el mercado internacional. Desde el
lanzamiento de su primera coleccién en el anio 2002, Jessica ha crecido de manera consistente, po-
a, Estados Unidos y Medio Oriente. Ha

sicionando su nombre en prestigiosas tiendas de Europa, Asi
sido reconocida por las editoriales Taschen (Fashion Now 2) ¥ Phaidon {Samplej que la han incluido

influyentes,

en sus tltimas compilaciones sobre los disefiadores de moda CoONtemporaneos ni

Visona, Paula

Es docente en disefio por la Universidad del Vale de Io Rio de los Sinos {Unisinos), y Licenciada en
Moda por la Universidad de Caxias do Sul (UCS). En Unisinos, coordina 1os cursos de posgrado en
Diserio Estratégico y especializacién en Disefio de Moda; ¥ proyectos con empresas y marcas, como
la firma de calzados Melissa. Es consultora de empresas, investiga tendencias socigculturales y
comportamiento de consumo. Publica articulos en congresos nacionales y internacionales, donde
expone sus investigaciones respecto de las relaciones en temas como el imaginario colectivo, el

arte, el disefio y nuevas tendencias,
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