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2 1 trabajo de disefio es
solo el punto de par-
tida en el desarrollo
de una marca de in-

& ! dumentaria. Los fac-
tores empresariales inciden de
manera decisiva en los empren-
dimientos, a veces dejando en
jaque al creativo.

Enladltima década, despertod
finalmente en Uruguay un inte-
rés mas masivo por la moda y el
disefio. No solo comenzaron a
aflorar los “fashionistas” (perso-
nas que sucumben ante las ten-
dencias), también los creadores
y diversidad de nuevas marcas
de disefio de autor, como Srta.
Peelo Ana Livni, seglinsefialo la
creadora de la agencia especia-
lizada Estudio Couture, Natalia
Jinchuk.

El fenémeno de la moda que
se esta viviendo localmente y
que ya cuenta con la existencia

NO INCOMODA

Luchando contra los inconvenientes proplos del mercado local,

los emprendimientos de diseno

siguen

naciendo y apuestan a la expansion fuera del pais

de una semana de la moda -co-
nocida como Moweek- y con-
cursos de disefio como Lumina,
impulsado por Punta Carretas
Shopping, tuvo como antesala,
segun Jinchuk, una “explosion”
del factor disefio en Montevideo,
pero a un nivel “micro” y “un-
der”. Fue el momento del surgi-
miento de publicaciones como
Pimba odelarenacimientodela
galeria La Madrilefia, un centro
de encuentrode disefadoresin-
dependientes.

Este desarrollo, explico Jin-
chuk, respondio a la expansion
deinternety al nuevo accesoa la
informacién. “La moda siempre
fue bastante elitista y vertical,
porque la informacién provenia

desde arriba y llegaba asi a las
masas. Ahora esta viviendo un
procesomas horizontal, porlade-
mocratizacion del disefio llevado
alasmarcas, quees masaccesible
al publico en cadenas como Zara
o H&M en el mundo”, dijo.
Sinembargo, paraJinchuk, el
fenémeno desembarco en Uru-
guay “como suele hacerlo”, pro-
veniente de Buenos Aires, que en
elafio 2000 viosurgir una cama-
da de disefiadores importantes
que hoy son los mas reconocidos
del pais.
Segundetallauninforme rea-
lizado en agosto de este afio por
laCamara de Disefio de Uruguay
(CDU), para el rubro de disefio
textil e indumentaria, la gran

mavoria de los emprendmien-
tos dedisenoestanradicadosen
Montevideo y suelen originarse
entrabajadores independientes
0 pequenas empresas, ya queno
existen empresas grandes en el
sector.

El informe senala que las
empresas del Cluster de Disefo
son relativamente jovenes v las
pioneras datan de principios de
la década de 1990.

A su vez, el estudio apunta
que las fuentes de financiamien-
to son de cada propietario y que
hasta el momento, no se han en-
contrado casos de financiacion
externa, ya que las empresas no
realizan busquedas activas de
inversores.
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Si bien existen esfuerzos v
algunas experiencias de ex-
portacion exitosas, el principal
destino de la produccién es el
mercado interno y se espera un
incremento importante de la
cantidad de profesionales en el
sector en los anos venideros.

Hilos, telas, tijeras y libros
Elcrecimiento de laindustriade
la moda se reflejo en el ambito
académico, donde ademas de
las escuelas de disefio, comen-
zaronasurgir carreras universi-
tarias. Segtin Jinchuk de Estu-
dio Couture, el negocio para los
diseniadoresen Uruguay estda en
crear instituciones de ensefan-
zade diseno, por lademanda que
actualmente existe.

Con el incremento de las al-
ternativas en materiaeducativa,
se amplio la masa de profesio-
nales buscando posibilidades
dentro del rubro.
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El desfile de la marca Caro Criado en Moweek 2012

El talento le da la pelea al mercado

Viene de tapa

Acompanando esta tendencia
surgié también Moweek, en el
afio 2010, de la mano de Carina
Martinez.

Inspirada en el Buenos Aires
Fashion Week, trajo a Montevideo
la semana de la moda generando
para los disenadores incipientes
unavidriera, que mucho tuvo que
ver en la consolidacion de varias
marcas.

“Deapoco fuimos descubrien-
do valores, sumandolos y varios
disefiadores que se presentaron
lograron crecer despuésensu ca-
rrera”, dijo Martinez.

El mercadoe no acompaiia

Crecio la demanda, los profesio-
nales, los eventos de difusion y
las iniciativas empresariales. Sin
embargo, el mercadolocal sigueju-
gandole malas pasadasa quienesse
animana emprender enelrubro.

Tres problematicas fueron
subrayadas por los disefiadores
consultados: la disponibilidad
de insumos, la informalidad de
lamano de obrayel infaltable ta-
maiio de mercado.

Segun aclar¢ el creador de la
marca Bellmur, Luis Wilkorws-
ky, no hay disponibles en Uru-
guay materiales y elementos
suficientes. “Podés tener buenas

ideas, pero sin la materia prima
no podés hacer moda. Necesitas
maquinaria, telas y avios”, dijo.
Sobre este punto, la presidenta de
la Cadmara de Diserio de Uruguay,
Rossana Demarco, agrego que
para lograr cierta originalidad
los emprendedores deben com-
prar en otros mercados como Ar-
gentina, Brasil, Estados Unidos
e India; una alternativa a la que
recurren todos los disefladores
consultados.

Para poder confeccionar, los
disenadores seapoyanentalleres
y fabricas. En torno a este tema
manifestaron varias dificultades.
La creadora de la marca Black &
Liberty, Florencia Dominguez,
indico que la confeccion esinfor-
mal, hay muy poca y no es muy
buena. Elresto delos disefiadores
indicaronque ademases unservi-
ciomuy caroy que pararecurrira
fabricas deben confeccionar volu-
menes muy grandes.

Para la directora de Moweek,
Martinez, es una problematica
solucionable. “Hay un camino
por andar con laUTU, que quiero
emprender ahora. Hay que darle
un poco de relevancia a la costu-
rera, y asi como el cocinero paso
aser chef, perfectamente pueden
pasar a ser modistas”, dijo.

Eltamarfio de mercadoesunin-
conveniente que padecen casi to-
daslosrubrosempresarialesyeste

450

Disefio en general. Es el nlimero
de empresas que brindan servicios
de disefioy productos de marca
propia, seglin Camara de Disefio

24%

Socias. Es el porcentaje de las em-
presas asociadas a la Camara de
Disefio que pertenecen al sector
textil e indumentaria

850

Empresas relacionadas. Es |la
cantidad aproximada de empresas
que trabajan relacionadas al dise-
fio, seglin la Camara de Disefio

no es la excepcion. Seguin explico
Carolina Criado, disefiadora de la
marca que lleva su nombre, tener
tanpocoshabitanteslimitael cre-
cimientoysibienvaporlaapertu-
rade sucuarto local, entiende que
para seguir la expansion tendra
que salir al exterior.

Martinez opind que
para los disefiadores .
emergentes no es via-
ble tener un solo lo-
cal en Montevideo y
que paramantener la
estructura esnecesa-
riovender afuera. Sin
embargo, indico queel
mercado pequefio tam-
bién los obliga a confeccio-
nar productos exclusivos, un va-
lor que se paga bien en el exterior.

A estas problematicas se su-
man los problemas en la confec-
cion. En palabras de Jinchuk:
“Si bien las personas estan mas
abiertas a consumir disefio, no
todos logran llegar a los estanda-
resdel consumo. A vecesexistela
intencion y el buen disefio, perola
realizacion en Uruguay muchas
veces falla y hay mucha compe-
tencia de productos manufactu-
rados afuera”, opino.

El resultado de estas dificul-
tades incide en los precios fina-
les. Segtin explicd Demarco, los
costos de una modista, las telas,
los avios y el molde ya alcanzan

Diseﬂaﬁor’es se en-
cuentran en situ‘aciqn
de antoempleo, segun

: estimaciones dela
B\ (Camara de Diseio 8

por cada prenda unos $ 1.500,
dependiendo de la complejidad
del diseno. A esto debe sumarse
otros costos adicionales como el
estampado, por ejemplo.
Para la disefiadora Ana Livni,
Argentina tiene mucho proteccio-
nismo, pero en Uruguay no hay
“ninguno”. “Nosotros
_ realizamos un pro-
. ducto 100% nacio-
*  mnal, producidoaca,
con telas de aca y
cada vez tenemos
menos industria.
Se hace un produc-
to caro, que la gente
no siempre esta dis-
puesto a pagar”, indico.
A esto Jinchuk agregd que no
hay una politica gubernamental
que haya considerado aun al di-
sefo como unaindustria cultural.

No solo se vive de crear

“Hay mucho talento,pero cuantas
Ana Livni habran quedado por el
camino por falta de apoyo econo-
mico o por no tener un buen apo-
yoempresarial. Se puede fracasar
porque los nimeros usualmente
novan conlo creativo”, reflexion6
Martinez.

Seguin ladirectora de Moweek,
atodoslosinstitutosles faltaedu-
caren el drea empresarial. “Aun-
que no salgas con una especiali-
dadenadministracion, tenés que
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saber que al menos debés rodear-
te conalguienen el drea”, indico.

Asilohizolacreadorade Black
& Liberty, que decidio apoyarse
en su madre para que manejara
la parte administrativa y segui-
miento de talleres, y aclard que
ademas opt6 por contratar un
contador externo.

Criado opind que usualmen-
te los disefiadores no tienen una
vision de expansion, y que ellalo
logré gracias al incentivo de su
marido, quees contador y que es-
timula el crecimiento ordenado
delaempresa.

Aprovechar la fuerza laboral
Las escuelas estan proveyendo
una masa de disefadores impor-
tante en el drea textil. Segin ex-
plico Demarco, muchos empiezan
a trabajar en los departamentos
de disefio de las empresas gran-
des como Margara Shaw, Lolita
o Lemon.

Sibienexisteuntema deescala
queincide en que no haya muchas
posibilidades para los disefiado-
res, Jinchuk sefialé otros factores
que juegan también a la hora de
desempefiarla profesion.

“No se le buscan las suficien-
tessalidas. No necesariamente si
uno estudia diseno, tiene que ser
disefiador y trabajar en su propia
marca. El mundo del disefio hoy
por hoy es mucho mas amplio”,
evaluo.

Jinchuk explicd que aunque
la industria textil, que en su mo-
mento fue muy fuerte, hoy casino
existe, el negocio de las trading,
suplanto el espacio de la fuerza
laboral. Y aunque se trata de un
espacio que no permite mucha
creatividad, hay muchos disena-
dores trabajando alli.

Nuevas areas en torno ala moda

®®e La comunicacién de la moda, el negocio
que lleva adelante estudio Couture de la mano
deNatalia Jinchuky Monica Zanocchi, es cada
vez mas importante para las empresas, asegu-
ran las socias. Lasredessociales y los blogs,
estan requiriendo que existan contenidos que
provengan de las marcas, explicaron.

“Las marcas se han profesionalizado mucho en
su producto y hasta en suimagen, el préximo
paso es profesionalizar su comunicacion y hay
mucho camino para recorrer en ese sentido”,

indico Jinchuk.

dores de moda.

de moda.

En los ultimos anos, acompanando el creci-
miento del sector, comenzaron a surgir diferen-
tesalternativas para la formacion de comunica-

Siguiendo esa tendencia, en Uruguay, la escuela
integral de disefio de Pablo Jiménez, desarro-
116 un curso de comunicacion y produccion de
moda. Por su parte, la Universidad ORT, tam-
bién abrié una carrera de produccion y eventos

“Cuando un tema se instala, las universidades

rapidamente lo captan”, reflexioné Jinchuk.

Demarco explico que quienes
optan por este camino, terminan
siendo gestores de produccion y
calidad de lasempresas y viajana
China y a México (dos de los mer-
cados de fabricacion) a ser con-
troladores de las producciones de
ropa que se venden fundamental-
mente para el exterior.

Segun informacion publicada
por Estudio Couture y que recoge
elinforme realizado porla CDU, si
biennose dispone de datosacerca
del nimero exacto de trading en
Uruguay, se puede asegurar que
en el rubro de diseflo surgieron
de manera explosiva luego de la
crisis de 2002.

Se trata de la reconversion de
empresas textiles en intermedia-
rios de disefo: en las que un con-
junto de diseniadores confecciona
colecciones para ser fabricadas
fuera del pafs y vendidas en otras
partes del mundo.

Segun afirma el informe, las
trading, que usualmente estan
instaladasen Zona Francaoenla

Ciudad Vieja, se convirtieron en
unnuevo lugar de trabajo para los
disenadores.

Crear una marca pais
Acompanando la creciente ten-
dencia de crecimiento del sector,
surgio el Cluster de Disefio en
2008, como un espacio de en-
cuentro, coordinacion, planifica-
ciényejecucion de acciones estra-
tégicas publico-privadas. Un afio
mas tarde se conformé la Camara
de Disefio con la mision de pro-
mover y fortalecer el desarrollo
del sector, a traves del fomento de
una competitividad sustentabley
un posicionamiento estratégico.
LaCamaraapoyaa emprende-
dores y nuevas empresas de dise-
fio, ysearticula con otrasredes de
instituciones con el objetivo de fo-
mentar la cultura emprendedora
yla creacion de nuevos proyectos
entornoal disefio. Apoya también
en el acceso a financiamiento,
acercando a las empresas de di-
sefioa capital semilla, subsidios, o

créditos para las distintas etapas
de puesta en marcha, desarrollo
inicial y despegue.

Segunexplico Demarco, la Ca-
mara funciona como un “tram-
polin” para los emprendedores.
“A veces el mundo del disefio es
muy amplio, incluso dentro de la
vestimenta. Es dificil poder re-
solver con una sola herramienta
las necesidades de todos los dise-
fiadores, por eso es preferible que
cadaunose acerque y plantee sus
necesidades, para que nosotros
podamos ver a qué organismos se
los puede derivar”, indicd.

Entre los organismos que se
articulan con las necesidades de
la Camaraestd el MinisteriodeIn-
dustria, Energia y Mineria, Uru-
guay XXI, la Agencia Nacional de
Investigacion e Innovacion, lain-
cubadoralIngeniodel Laboratorio
Tecnoldgico de Uruguay (LATU)y
los Fondos Concursables del Mi-
nisterio de Educacion y Cultura,
que por primera vez este ano apo-
yaron iniciativas de disefio.

En el LATU hace unos cuatro
afios que se incuban empresas de
disenio en todas sus dreas. La pri-
mera fue la de los disenadores de
muebles Menini - Nicola y luego
encomunicacion de modaEstudio
Couture. En diseno de moda las
primeras fueron las creadoras de
loszapatosGalil. Hoy laincubado-
racuenta con dosemprendimien-
tos de diseno de joyeria y un em-
prendimiento dedicado al tejido.

Segtin Demarco, mientras la
disciplina fue adquiriendo mas
fuerza y vigor, los organismos es-
tatales comenzaron a interesarse
en crear mecanismos de apoyo.

Jinchuk detallé que los cami-
nosdesalidaamercadosinterna-
cionales noestan muy marcados,
yhay pocas marcas que estan ven-
diendo a pequetiaescala, comoel
caso de Sabrina Tach o Majo Rey.
Por eso resalté que el trabajo de
organismos como Uruguay XXI
es importante,porque apoya la
posibilidad que disefiadores va-
yan a ferias o viajes al exteriot,
aungque explico que son procesos
“realmente burocraticos” y “bas-
tante complicados”.

Para mejorarestasituacion, la
Camara deDisefio estd proyectan-
do para 2013 y 2014 generar una
marca de disefio uruguayo para
vender enel exterior con mas con-
tundencia.

“A veces han salido grupos de
tres o cuatro disefiadores, pero si
no tienen todos la misma fuerza
o capital para hacerse cargo de
pedidos mayores, son salidas al
exterior que quedan frustradasy
después cuesta un poco remon-
tar ese espiritu emprendedor”,
evaluo Demarco. Agregd que es
necesario crear una marca como
paisde buen disefio. @

LOS PROTAGONISTAS

Black & Liberty
Marca

Florencia Dominguez
Disefiadora

25afios

Desde su adolescencia manifestd in-
terés por la moda, por eso comenzé a
estudiar diseio en la Universidad ORT
alos 18 afos, convencida de la carrera
que habia elegido. Mientras estudiaba
incursiond en el mundo del diseiio,
desarrollando primero una linea de
carteras. Al egresar de la universidad
se volcd 100% al mercado lanzando
su primera linea de ropa que vendia
en tiendas multimarca, bajo la marca
Penny Lane. Luego monto su atelier,
hasta que el verano pasado se decidié
aabrir unlocal en Pocitos (Lazaro
Gadea 955)y cambid el nombre de su
emprendimiento a Black & Liberty.
“Manejar un local se volvid una activi-
dad mucho mas seria. Hay que tener
en cuenta muchas cosas referentes al
local, pero también de lo que buscan
las personas. Lo vas aprendiendo por-
quevivis la dindmica de venta”, indico
Dominguez.

Caro Criado
Marca

Carolina Criado
Disefiadora
26aiios

Luego de culminar sus estudios en

la escuela Peter Hammers, UTU y
luego otros en Argentina, comenzo

en 2007 a disefiar y vender vestidos
por encargue. Un afio mas tarde abrié
su atelier dando comienzo a la marca
Caro Criado. Gracias a la respuesta
que se genero entre sus clientes, en
febrero de 2011 inaugurd su primer lo-
cal en Carrasco, sobre las calles Carlos
Saez y Costa Rica. Criado contd que el
crecimiento fue vertiginoso, gracias

al apoyo de sumarido, contador de
profesion, que le dio un giro comercial
alamarcay es quien fija los objetivos
de crecimiento. Ahora cuentan con

un local en La Barra de Punta del Este,
unafranquicia en Salto y la préxima
semana abriranunlocal en Punta
Carretas. Hoy trabajan para la marca
unas 20 personas mas los talleres.
Criado espera el proximo afio abrir
locales en el exterior.

Belimur

Marca

Luis y Marcelo Wilkorwsky
Directores

51y 27 afios

La marca pegd un giro hace poco mas
de dos afios incursionando en el mun-
dode la moda. Antes estaba dedicada
alafabricacion y venta de prendas al
por mayor y al tejido de punto. Luis Wi-
Ikorwsky, junto a su hijo Marcelo, dejé
de fabricar paraterceros y empezo a
desarrollar exclusivamente su marca
de disefio.

“Quizds no fue la mejor decision a
nivel econémico, pero esuna apuesta
afuturo”, reflexiond Wilkorwsky. Todo
respondid a “un pedir de la gente”.
Primero se establecieron en un local
en el Shopping Costa Urbana, luego
enLaBarrade Puntadel Esteyen
Montevideo Shopping. Préximamente
estaranen la calle Gorlero de Punta
del Este, con un local que funcionara
todo el afio. La marca apuestaa llegar
al exterior. Su creador indicé que ya hi-
cieron una prueba en Argentinay que
la experiencia fue muy positiva.

Ana Livni

Marca

Ana Livniy Fernando Escuder
Disefiadores

37y40aiios

Junto a Fernando Escuder, la disefia-
dora Ana Livniviajé a Italia para reali-
zar un posgrado, gracias auna becay
a sl regreso encararon en conjunto un
proyecto independiente, que este aiio
alcanzd su década de vida. Con ante-
rioridad, ambos se habian desempe-
fiado en distintas marcas del mercado
local. La marca Ana Livni pisé suelos
chilenos, brasilefios y argentinos y
por primera vez el afio pasado llego a
Estados Unidos. La marca se posiciono
por sus disefios. “Estamos por fuera
de lafrivolidad de la moda. Creemos
que el producto tiene que ser perdu-
rable, reciclable y heredable. Decimos
no al consumismoyy si al consumo
éticoy responsable”, indicd Livni. La
dupla de creativos define su marca
como “moda lenta” y para comerciali-
zarla debieron apuntar a los mercados
extranjeros en los que se paga por
trabajos de este tipo.
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KBardot

Marca

Chiara Defféminis (24) y
Florencia Lecueder (25)
Disefiadoras

Las dos socias son amigas desde nifias
y en el mundo de la moda se definen
como autodidactas. Su marca KBar-
dot, surgi6 en 2007 para satisfacer
una necesidad propia. “No habia luga-
res donde comprar vestidos de fiestay
para salir que nos gustaran”, recordo
Defféminis. Comenzaron vendiendo
desde sus casasy después en ferias.
Segtin explicaron los disefios fueron
creciendo junto con ellas, porque los
orientan siempre a chicas de su edad.
Hoy confeccionan ademas vesti-

dos de noviay madrinas, asi como
vestidos a medida. Tienen un taller
propio y comercializan en el espacio
de decoracién Dearcos, ubicado enla
Rambla Tomds Berreta esquina Figari.
Ademas venden en Buenos Airesy la
provincia de Cordoba, mercados a los
que accedieron porque recibieron la
propuesta a través de su pagina www.
kbardot.com.



