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ABSTRACT

Presentacion y fundamentos

El proyecto surge en consecuencia de la
critica realidad productiva y social por la
gue actualmente transcurre el sector textil
uruguayo, atendiendo el contexto local y
global del mismo. Planteando analizar
particularmente el sector de la confeccion
del tejido plano en la industria textil;
evaluando el rol de los disefiadores
textiles y con ello, los desafios de las
marcas de disefio de autor y la moda
local.

Para lo que se establece realizar un
estudio de la actual situacién competitiva
del sector, desde las perspectivas
Estratégica, Comercial, Operativa,
Financiera y Social; abarcando asi todos
los aspectos. Y llevando a cabo
investigaciones de campo, mediante la
realizacion de entrevistas a informantes
calificados y un focus group; obteniendo
asi diferentes visiones, con el objetivo de
alcanzar conclusiones.

Siendo de suma importancia como
disefiadores ofrecer una mirada critica y
reflexiva de la realidad por la que
transcurre el sector textil. Esto preocupa e
inquieta y conduce a realizar dicha
investigacion. Ya que como profesionales,
los disefiadores deben ser capaces de
analizar dicha situacién y desarrollar
alternativas.

Con el interés de convertirse en aporte y
de referencia tanto para futuras
generaciones, como para instituciones
educativas, involucrados del sector e
interesados por la temética. Se pretende
que este proyecto sea un puntapié para
quienes deseen continuar el estudio sobre
el rol de los disefiadores textiles y los
desafios de la moda local.

Hipo6tesis del trabajo

La hipotesis planteada para este trabajo,
toma como base los hallazgos que surgen

del estudio realizado respecto a la actual
situacion competitiva del sector,
presentados en los siguientes capitulos.
Estos hallazgos constituyen el punto de
partida de la hipétesis, la cual engloba las
cinco perspectivas evaluadas.

Es entonces que se plantea como
puntapié inicial la siguente pregunta:
¢ Tiene el disefiador textil un rol a jugar
frente a la pérdida de competitividad del
sector de la confeccion del tejido plano en
la Industria Textil uruguaya?. Alcanzando
conclusiones desde diferentes visiones.

Objetivos del proyecto

El objetivo general del estudio es analizar
los desafios de la moda local, detectando
los retos de los disefiadores textiles frente
a la realidad productiva y social por la que
actualmente transcurre el sector en la
industria uruguaya. Y validar la hipotesis
planteada, alcanzando conclusiones.
Tomando como herramienta principal la
realizacién de entrevistas apoyadas en el
andlisis del impacto de las perspectivas
estratégica, comercial, operativa,
financiera y social, en la crisis de
competitividad del sector.

El objetivo especifico es generar una
publicacion con la intencién de que la
misma sea utilizada con fines informativos
y académicos. Resultando de interés para
futuros  profesionales  del  disefio,
instituciones educativas, involucrados del
sector e interesados por la temética.

Metodologia de abordaje

La investigacion intenta definir la realidad
productiva y social por la que actualmente
transcurre el sector de la confecciéon del
tejido plano en la Industria textil uruguaya.
Procurando recabar diferentes visiones
sobre el rol de los disefiadores textiles
frente a dicha realidad.






La metodologia a utilizar en base a los
objetivos planteados sera tanto cualitativa
como cuantitativa, haciendo uso de
material bibliografico de fuentes primarias
y secundarias, estadisticas del sector e
informacion de prensa; para poder realizar
un correcto analisis numérico.
Plantedndose como  técnicas de
investigacion de campo, la realizacion de
entrevistas a referentes de instituciones
vinculadas al disefio, disefiadores
destacados del sector- relativos tanto del
area textii como industrial, como a
empresarios del sector de la confeccién
del tejido plano; para de esta manera
obtener una visién global de los objetivos
planteados.

Incluyendo tambien la realizacion de un
focus group a un grupo de consumidores
involucrados. Para recabar datos tanto en
un contexto individual como grupal,
evaluar ideas, puntos de vista, actitudes y
diferentes visiones.

En el proceso de dicho trabajo, se
presentaron algunas limitantes
particularmente al momento de obtener
cierto tipo de informacion, como datos
actuales del sector y la industria textil
uruguaya. Lo que de todas formas, no ha
significado una barrera para el analisis y la
obtencién de conclusiones.

Imagen 1.
Disefiadora Margo Baridon.
Pazos-Landarin para Ital MoWeek.
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Al plantearse en la pregunta de
investigacion la pérdida de competitividad
del sector, se hace referencia a la pérdida
de competitividad segun la definicion
realizada por la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(OCDE) aplicando el término al &mbito de
un pais o de una economia, como “el
grado por el cual una nacion puede, bajo
condiciones de comercio y mercados
libres, producir bienes y servicios que
soporten el test de los mercados
internacionales, mientras
simultdneamente mantienen y expanden
el ingreso real de la poblacién en el largo

plazo™.

Cuando se escoge al sector de la
confeccién, se hace no solo referencia a
los talleres que confeccionan vestimenta,
sino que también a las fabricas que
producen las telas planas.

Como telas planas se define a las telas en
las que dos conjuntos de hilos se
entrecruzan perpendicularmente en una
maquina de tejer, habitualmente
denominadas ‘“telares”, en las que los
hilos se identifican como urdimbre vy
trama. Los hilos de urdimbre son paralelos
al orillo® de la tela, mientras que los de
trama se insertan perpendicularmente a
los de urdimbre.

Una caracteristica propia de los tejidos®
planos es la poca elasticidad que éstos
presentan debido a su tipo de estructura.
Por el contrario los tejidos de punto, son
tejidos mas elasticos por la propia
caracteristica de la estructura que los
compone.

El Sector del Tejido Plano
Cuando el sector industrial alcanza un alto

grado de productividad y capacidad para
instruir a otros sectores es considerado el

! Camara de Industrias del Uruguay. Camara Nacional de
Comercio y Servicios del Uruguay; Aportes para una
agenda de mejora. La competitividad y el desarrollo de
Uruguay; Uruguay; Agosto 2013; p. 6.

2Wikipedia; Espafia; Def. Orillo: En tejido plano es el
borde paralelo a la urdimbre que se produce al dar la
vuelta un hilo de trama al final de una linea durante el
?roceso de fabricacion de los tejidos.

Wikipedia; Espafia; Def. Tejido: Un tejido es el género
obtenido en forma de lamina mas o menos resistente,
elastica y flexible, mediante el cruzamiento y enlace de
series de hilos o fibras de manera coherente al
entrelazarlos o al unirlos por otros medios.


https://es.wikipedia.org/wiki/Hilo
https://es.wikipedia.org/wiki/Fibra_textil

motor del desarrollo econémico de un
pais, por lo que es un sector clave para la
generacion de empleo en el pais.

Por esto es que, el propdsito del sector
de la confeccibn del tejido plano es
transformar las materias primas o
productos semi-elaborados en productos
terminados, para proporcionarle al
mercado local y/o exterior una amplia
variedad de productos textiles de calidad.
Mejorando, de esta manera, la
competitividad y productividad del sector,
creando fuentes de empleo con mano de
obra calificada y disminuyendo el empleo
inestable.

Segun Robert Kaplan y David Norton
autores del libro “Mapas Estratégicos”*, el
concepto de mision es definido como la
declaracion de la razon de la existencia de
la organizacion, el propdsito basico hacia
el que se dirigen sus actividades y los
valores que guian las actividades de los
empleados.

A su vez, la misma debe describir como la
organizacion espera competir y entregar
valor a los clientes.

Por otra parte, de acuerdo a Rafael Mufiz
Gonzales®, autor del libro “Marketing en el
siglo XXI”, “la misién define la razén de

“ Kaplan Robert S. - Norton David P.; Mapas Estratégicos.
Cémo convertir los activos intangibles en resultados
tangibles; Gestién 2000, 2004; Barcelona.

® Disponible en la web:
www.albertosuijilio.blogspot.com.uy/2012/07/concepto-de-
mision.html

ser de la empresa, condiciona sus
actividades presentes y futuras,
proporciona unidad, sentido de direccion y
guia en la toma de decisiones
estratégicas”. Ademas segun dicho autor,
la misién proporciona una visién clara al
momento de definir ¢en qué mercados se
encuentra la empresa?, ¢quiénes son sus
clientes? y ¢con quién compite la
empresa?.

Por lo que de acuerdo a estas
definiciones, se considera que la misién
del sector de la confeccion del tejido plano
en la industria textil uruguaya debe ser,
disefiar y producir vestimenta de la mas
alta calidad posible, de acuerdo a las
tendencias y preferencias del mercado
objetivo, logrando la satisfaccién de los
clientes y el maximo rendimiento posible
para los accionistas; contribuyendo al
desarrollo econémico del pais.
Capacitando y gestionando el talento
humano, ofreciendo bienestar para sus
empleados y un entorno laboral estable.
Actuando con responsabilidad social;
contribuyendo de esta manera al
mejoramiento de la calidad de vida de
todas las personas que intervienen en la
cadena de valor. Entregando un valor
diferencial a los clientes; logrando ser
competitivo local e internacionalmente.

RS |
Imagen 2.
Planta Industrial Ambelir s.a.
ambelir.com



El Sector de l1a Confeccion

Antecedentes

Segin estudios® la Industria  Textil
uruguaya posee una larga historia. Tuvo
sus inicios en la primera década del siglo
XX, y desde sus comienzos se posicion0
como la segunda de las mas importantes
industrias nacionales, con fuerte influencia
en el mercado local e internacional.

La crisis de 1929 afect6 fuertemente la
industria, pero ésta puedo recuperarse y
crecer rapidamente gracias a las politicas
proteccionistas y sustitutivas de
importaciones del Estado, que permitieron
concentrar grandes cantidades de mano
de obra en las fabricas textiles uruguayas,
fundamentalmente de género femenino.

En la década de los afios 50 el sector
textii uruguayo comenz6 a decaer,
perdiendo competitividad y participacion
en los mercados externos; debido al
desgaste del modelo de sustitucion de
importaciones, pero también debido a que,
a nivel mundial, la industria textil durante
esta época, comienza a concentrarse en
paises donde la mano de obra es mas
barata.

Durante la segunda mitad de los afios 70,
en el marco de la dictadura militar (1973-
1984), la industria repunté debido a las
politcas de  promocién de las
exportaciones no tradicionales. Pero al
mismo tiempo se di6 una renovacion
tecnolégica que provocod la reduccién de
varios puestos de trabajo e hizo que los
salarios también sufrieran un importante
dafio. Esto provocd la reaparicion de
antiguas formas de trabajo, organizandose
en redes de trabajadoras domiciliarias,
trabajando a destajo y de manera
informal.

® Gonzalez, Marcela- Picco, Alejandra; La Industria Textil
uruguaya: en manos de la “zafralidad”; Uruguay; Instituto
Cuesta Duarte, PIT CNT; Mayo 2009.
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del Tejido Plano

Luego del fin de la dictadura, en 1986, el
Congreso Obrero Textil y la Asociacién de
Industrias Textiles del Uruguay, con el
objetivo de darle un marco legal a la
desregulacion de las relaciones laborales
en un momento de debilidad del
movimiento sindical, firman un convenio.
Este  convenio  establecia  ajustes
cuatrimestrales segun la inflacién vy
acordaba bonificacion por trabajo en
horario nocturno.

En los afios 90 los acuerdos en el marco
del Mercosur permitieron que las distintas
etapas de la cadena textil se desarrollaran
en diferentes paises. Uruguay se
especializé en las primeras etapas como
tops’, hilanderia, tejeduria y alguna
produccion de vestimenta. Mientras que
Brasil y Argentina se concentraron en la
Industria de la Vestimenta, lo que le
provocé a Uruguay una gran regresion a
nivel laboral bajando significativamente los
salarios reales y deteriorando la cantidad
y calidad delempleo, con una caida del
78,6%.

De todas maneras el sector mantuvo una
generaciéon de empleo relativa, siendo en
el afio 2001 el segundo pais mas
demandante de trabajadores a nivel
industrial. A su vez, el sector perdid

participacion en la industria
manufacturera, perdiendo valor en la
produccion global de la economia
uruguaya.

Segun datos del censo empresarial

realizado por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE)® en 2006, la Industria
Textil representaba solo el 3,84% de la
actividad manufacturera uruguaya, y la
Industria de la Vestimenta el 3,39%.

" Disponible en la web: www.ecured.cu/Lana; Def. Tops:
termino que denomina a las bobinas de fibras.
8 Disponible en la web: www.ine.gub.uy
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Hoy en dia a nivel mundial, la produccion
de prendas de vestir generalmente se
terceriza total o] parcialmente,
concentrandose en paises donde la mano
de obra es méas barata, como los paises
asiaticos; donde la competencia es
establecida principalmente por precios.
Mientras que la vestimenta de lujo es
producida por paises con mayor desarrollo
como Estados Unidos y paises europeos,
en la que la competencia es basada en
disefio, moda y diferenciacion de
productos.

La Industria Hoy
y sus Perspectivas

De acuerdo al indice de Volumen Fisico
(IVF) publicado por el INE®, la produccién
de la industria de la vestimenta se contrajo
significativamente en 2015, tal como se ha
venido dando en los Ultimos afios. La
actividad de la industria; afectada por el
deterioro de la competitividad con Brasil y
las restricciones de acceso al mercado
argentino; presento valores histéricamente
bajos, con un descenso de 30% en 2015.

Por su parte, segun datos de Deloitte™, el
Indice de Horas Trabajadas (IHT) registré
una baja de 37%.

De acuerdo a la consultora, en un
contexto de disminucién de las ventas, el
indice de Ventas Totales publicado por el
INE, mostré una reduccibn de mas de
30% interanual en enero-setiembre,
debido tanto a la disminucion de las
exportaciones como de las ventas en
plaza (debido a la fuerte competencia de
importaciones, principalmente del
mercado chino, que enfrenta actualmente
la industria nacional).

Por otra parte, las exportaciones™ de la
industria de la vestimenta se ubicaron en
el entorno de los US$ 16 millones en el

° Disponible en la web: www.ine.gub.uy

1° Deloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;
Febrero 2016.

" Deloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;
Febrero 2016.
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2015, representando una caida de 21%
respecto a 2014.

A nivel de producto, las bajas han sido
generalizadas, las exportaciones de ropa
exterior de algodon y fibra®? sintética y de
ropa exterior de lana (que representan el
65% de las exportaciones totales de la
industria) disminuyeron 25% y 17%
respectivamente.

Los principales destinos de exportacion:
Argentina y Brasil contindian
posicionandose

como los principales compradores de la
industria, a pesar de haber disminuido sus
compras en 2015 un 17% y un 26% en
cada caso.

Segun Deloitte, a nivel del principal
insumo, que son los hilados® y tejidos, los
precios en dolares se mantuvieron
relativamente estables. Mientras que los
salarios del sector en  dolares
disminuyeron 8% en 2015.

Si bien la facturacion de la industria
(medida en ddlares) tuvo una importante
reduccion en el 2015 (32%), el resultado
operativo del sector registré un incremento
durante este afio.

Esta mejora de los méargenes se ha dado
sobre todo debido a la reduccion de los
costos laborales, aunque también debido
a la caida de otros costos internos
medidos en délares como combustibles,
electricidad, agua, entre otros.

Por lo que de acuerdo a este contexto de
desaceleracién de la economia uruguaya
y considerando ademas la dificil situacién
gue atraviesan actualmente los paises
vecinos (que son los principales destinos
de las exportaciones) y los reducidos
niveles de competitividad frente a ellos;
segun proyecciones de la consultora no se
espera que la actividad de la industria de
la vestimenta tenga una recuperacion este
afno.

2\ikipedia; Espafia; Def. Fibra: En la industria textil, se
denomina fibra al conjunto de filamentos o hebras de ser
usados para formar hilos, mediante hilado o mediante
otros procesos fisicos o quimicos. Se considera fibra textil
cualquier material que pueda ser hilable. Existiendo dos
tipos de fibras: Fibra corta o Filamento (hebra continua de
mas de 6cm de largo).

3 Wikipedia; Espafia; Def. Hilado: El hilado de fibras
consiste en transformar la fibra en hilo. Hilar es retorcer
varias fibras cortas a la vez para unirlas y producir una
hebra continua, denominada hilado.


https://es.wikipedia.org/wiki/Industria_textil
https://es.wiktionary.org/wiki/es:filamento
https://es.wikipedia.org/wiki/Hilo
https://es.wikipedia.org/wiki/Hilado
https://es.wikipedia.org/wiki/F%C3%ADsico
https://es.wikipedia.org/wiki/Qu%C3%ADmico

Ventas en el Mercado Interno

De acuerdo a la ultima encuesta de
actividad realizada por la Camara
Nacional de Comercio y Servicios del
Uruguay (CNCS)", luego de presentar
una caida en 2013 y mantenerse estables
en 2014, las ventas de indumentaria en
Montevideo tuvieron una suba de 4,2% en
2015; generada tanto por el aumento de
las ventas de vestimenta femenina (de
5,1%) como de vestimenta masculina (de
2,8%)". Crecimiento que se di6, a pesar
del fuerte freno que presento la economia
uruguaya durante el 2015 y del importante
deterioro que sufrié el mercado de trabajo.

A su vez, de acuerdo a datos de prensale,
tanto el encarecimiento de Argentina (en
un contexto de fuerte atraso cambiario en
el pais) y el importante descenso de las
compras por internet al exterior, (8,7% en
el acumulado de 2015) habrian
contribuido al incremento de las ventas en
el 2015. Segun datos de la Direccion
Nacional de Aduanas (DNA)"', en el 2015
se realizaron 250.330 compras en el
exterior.

Por otra parte, segun datos de Deloitte,
las  importaciones® de  vestimenta
presentaron una caida de 5% en 2015,
revirtiendo de esta manera la tendencia
alcista que se venia dando desde 2003.
Valores que se ubicaron en US$ 250
millones en el 2015.

Las importaciones procedentes de China
cayeron 4% en 2015, mientras que las
importaciones desde Brasil, India vy
Argentina registraron una disminucién de
6% en los primeros dos casos y de 19%
en el dltimo caso.

Desde el punto de vista de las empresas
uruguayas, en 2015 se observd cierto
aumento de las importaciones. Las tres

* Disponible en www.cncs.com.uy

'* Da Silva, Mathias; La suba del délar reduce las ventas
en varios sectores. Los efectos de la suba del dolar;
Uruguay; Camara Nacional de Comercio y Servicios del
Uruguay (CNCS).

'8 pa Silva, Mathias; La suba del délar reduce las ventas
en varios sectores. Los efectos de la suba del délar;
Uruguay; Camara Nacional de Comercio y Servicios del
Uruguay (CNCS).

7 Disponible en la web: www.aduanas.gub.uy

'8 Deloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;
Febrero 2016.

principales empresas importadoras
incrementaron su participacibn en el
mercado, alcanzando el 18% de las
importaciones totales.

Precios

Por otra parte, segun la consultora, el
precio medio de la vestimenta acumul6
una caida de 4% en el promedio de 2015,
continuando con la fuerte tendencia
bajista de las JUltimas décadas Yy
ubicandose en niveles histéricamente muy
bajos. Este descenso se asocia a la baja
de los precios de la vestimenta importada
(sobre todo desde China e India, dos de
los principales  origenes  de la
indumentaria que se comercializa en
plaza). Y en un contexto de depreciacion
de la moneda nacional, el precio de la
vestimenta medido en délares acumulé en
promedio mas de 10% en 2015.

Imagen 3.
Planta Industrial ex Paylana.
blog.texturable.com



Perspectivas

En un contexto de menor crecimiento en
algunas de las principales economias
emergentes, particularmente de China; de
dura recesion en Brasil, de disminucion de
los precios de los commodities® y de
fuerte y generalizada suba del dolar en el
mundo; segun el informe realizado en
febrero de 2016 por la consultora Deloitte
para Uruguay XXI*°, no se prevé un
impulso a la actividad en Uruguay desde
el exterior.

A su vez, con importantes desequilibrios a
nivel local, en un marco de una inflacion
de dos digitos que supera al 10%; bajos
niveles de competitividad y un déficit fiscal
y de cuenta corriente elevados.

En este contexto, segun proyecciones de
la consultora, se prevé un crecimiento de
la actividad de apenas 0,7% en 2016, un
deterioro del mercado de trabajo y un
aumento del salario real levemente inferior
al del 2015 (entorno del 1,3% promedio
anual).

De esta manera, el consumo privado
también tendria un leve crecimiento,
evolucionando por debajo del Producto
Interno Bruto™ (PIB- que subiria solo
0,5%).

Por lo que teniendo en cuenta este
contexto macroeconémico, segun
estimaciones de Deloitte, se espera que
las ventas de vestimenta muestren una
disminucion, en el entorno del 4% frente a
2015.

El Sector de la
confeccion del
tejido plano en la
Industria Textil
uruguaya

Imagen 4.
Fabrica de Confeccion.

La Prensa.

'® Wikipedia; Espafia; Def. Commodity: Término en ingles
de mercancia. Considerada como cualquier producto
destinado a uso comercial, generalmente haciendo énfasis
en productos bésicos y sin mayor diferenciacion entre sus
variedades.

® Deloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;
Febrero 2016.
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# wikipedia; Espafia; Def. Producto Interno Bruto (PIB):
Magnitud macroeconémica que expresa el valor monetario
de la produccién de bienes y servicios de demanda final
de un pais o una regién durante un periodo determinado
de tiempo (generalmente un afio).



La Industria textil uruguaya se puede
clasificar  basicamente en  cuantro
sectores, asociados a diferentes procesos
sobre la materia prima®: sector primario
(sector ovino), lavaderos y peinadurias de
lana, hilanderias y tejidos y confeccion de
vestimenta. De acuerdo a datos del
Gabinete Productivo del Ministerio de
Industria, Energia y Mineria (MIEM)®, el
sector de la vestimenta comprende la
fabricacion de prendas de tejidos planos,
tejidos de punto y prendas de cuero.
Dicho sector esta compuesto en su
mayoria por pequefias y medianas
empresas, que funcionan relativamente
independientes, sin integracién entre si;
donde el 90% de las cuales ocupa menos
de 20 trabajadores.

Segln informa Isabel Stoppa®*, Secretaria
de la Camara Industrial de la Vestimenta,
el personal ocupado rondaria los 5.000
puestos de trabajo actualmente.

Y de acuerdo a datos del MIEM® a
octubre de 2015 habian registradas 234
empresas confeccionistas e importadoras
de vestimenta.

Una caracteristica a destacar del sector
de la vestimenta es que en gran
proporcion la mano de obra es femenina,
mujeres que en un alto porcentaje son
jefas de hogar y de nacionalidad
uruguaya. No siendo posible obtener el
dato de porcentaje real de mano de obra
actual.

Otro aspecto importante del sector®®, es
que no se han dado recambios
generacionales en los ultimos afios, por lo
que el promedio actual de edad de los
empleados en las fébricas es elevado,
encontrandose en el entorno de los 45-50
afos.

Otro tema importante que destacan
Marcela Gonzalez y Alejandra Picco en su
informe  sobre la Industria  Textil

22 Montevideo Portal; La Industria Textil ¢ Tiene futuro en

el Uruguay?; Uruguay; Setiembre 2011.

2 Disponible en la web: www.gp.gub.uy

2 \/er Apéndice 5.

% Disponible en la web: www.miem.gub.uy

% Gonzalez, Marcela- Picco, Alejandra; La Industria Textil
uruguaya: en manos de la “zafralidad”; Uruguay; Instituto
Cuesta Duarte, PIT CNT; Mayo 2009.

uruguaya®’, es la zafralidad o informalidad
laboral que existe principalmente en el
sector vestimenta pero que a su vez se da
en las empresas unipersonales informales
con relaciones laborales generalmente
precarias y en las empresas a facon. Las
primeras mencionadas son trabajadoras
gue poseen un pequefio taller en el que
realizan produccion para otras empresas,
mientras que las segundas son pequefos
talleres o grupos de trabajadoras
independientes que realizan trabajos por
encargo para grandes empresas; las que
les proveen la materia prima, recibiendo
pago por pieza producida.

En ambas situaciones, al no contratarse
directamente al personal, las empresas
generalmente incumplen con los requisitos
formales de seguridad social,
aprovechandose de los escasos controles
del Estado.

Estas formas de tercerizacion de la
produccion y empleo, generan efectos
negativos para los trabajadores del sector,
fundamentalmente en el tema de la
Seguridad Social. Es muy frecuente la
evasion de aportes y el no registro de
trabajadores al sistema, debido al escaso
control de las autoridades laborales y
debido a el miedo de los trabajadores a
realizar denuncias para mantener su
empleo o no involucrarse en prolongados
juicios. Aspecto que se da aun mas
frecuentemente en el interior del pais.

Por otra parte, en las empresas grandes
se da generalmente lo que se denomina
sub-registro de trabajadores- inscripcion
del trabajador en el Banco de Prevision
Social (BPS) por un menor salario al que
en realidad recibe-, realizandose los
aportes por este menor salario, evadiendo
asi aportes al sistema.

" Gonzalez, Marcela- Picco, Alejandra; La Industria Textil
uruguaya: en manos de la “zafralidad”; Uruguay; Instituto
Cuesta Duarte, PIT CNT; Mayo 2009.



La Camara de Diseno

Origenes

De acuerdo a datos del Programa de
Competitividad de Conglomerados vy
Cadenas Productivas del Uruguay
(PACC)®, a mediados del afio 2005,
desde la Oficina de Planeamiento y
Presupuesto (OPP) se comenzd a
desarrollar un instrumento de apoyo a la
competitividad sustentado en la légica de
conglomerados. De esta manera fue como
se disefid un programa que combina la
experiencia internacional y los
antecedentes nacionales exitosos en lo
que refiere a programas basados en
proyectos.

Los conglomerados o] también
denominados clasters®®, son un conjunto
de empresas e instituciones publicas y
privadas que comparten una misma
cadena de valor o cadenas conexas y que
coinciden en los limites geogréficos de su
alcance. Segun comenta  Micaela
Camacho®, Investigadora del Instituto de
Competitividad de la Universidad Catélica
del Uruguay (UCU), “en resumen, son una
concentracion geografica de empresas
que compiten pero también cooperan,
buscando aumentar su competittividad”.

Y de acuerdo a lo que establece el PACC,
este concepto se popularizé décadas
atras y se comenzd a utlizar como
herramienta de politica publica para la
mejora competitiva, a partir del didlogo
entre las empresas, las instituciones y el
Estado. Estableciendo, de acuerdo a
estudios recientes, que lo mas importante
son las redes de cooperacién entre las
empresas. De acuerdo a datos de Diego
Fraga®, ex-secretario de la Camara de
Disefio de Uruguay, El Cluster de Disefio

%8 Disponible en la web: www.pacc.opp.gub.uy

% Disponible en la web: www.ladiaria.com.uy

% Disponible en la web: www.ladiaria.com.uy

* «C|yster de Disefio de Uruguay, apoyo PACC + BID”.
Disponible en:
www.bing.com/videos/search?qg=historia+de+la+camara+d
e+dise%c3%blo+uruguay&&view=detail&mid=247425B92
6528E7055D7247425B926528E7055D7&rvsmid=247425B

de Uruguay

de Uruguay, “surge en el aio 2007
cuando el PACC hace un llamado a
propuestas de distintos clusters vy
conglomerados, junto con algunas
empresas que venian haciendo cosas en
conjunto; con el objetivo de darle mayor
visibilidad al disefio”.

El mismo busca*®* promover la
asociatividad entre el disefio y la industria
para mejorar la competitividad de las
empresas, en la creacion de productos
con valor agregado mediante el disefio; y
para generar una nueva cultura industrial
gue lo incorpore como elemento clave de
la produccion.

Por su parte, Rossana Demarco, actual
integrante del grupo gestor del
Conglomerado de Disefio de Uruguay
(6rgano ejecutivo del Conglomerado),
afirma® que la gestion ha sido positiva,
debido a que ha logrado ser un ambito de
referencia en su campo de actividad; con
la incorporacion de instituciones de
formacion, tanto publicas como privadas y
la insercion regional en redes con
conglomerados y actores de disefio.

Por otra parte, de acuerdo a datos de
Guillermo Losa en su nota para el diario El
Observador®, La Camara de Disefio de
Uruguay (CDU) fue creada en el afio 2009
por iniciativa de diez empresas. Con la
mision®* de promover y fortalecer el
desarrollo del sector de disefio del pais,
fomentando una competitividad
sustentable 'y un  posicionamiento
estratégico de la produccion, la cultura y la
identidad uruguaya; contribuyendo al
desarrollo local del pais.

926528E7055D7247425B926528E7055D7&fsscr=0&FOR
M=VDMCNL

® Disponible en la web: www.Ir21.com.uy

% Disponible en la web: www.ladiaria.com.uy

3 El Observador. Economia y Empresas; El disefio
uruguayo busca hacerse un nombre en el mundo; Nota de
Guillermo Losa; Noviembre de 2016.

% Disponible en la web: www.cdu.org.uy



Imagen 5.

Ronda de negocios con disefiadores uruguayos y
compradores, medios de prensa e influencers
internacionales.

MoWeek, Noviembre, 2016. Fashion United.




Y con el objetivo de defender los intereses
de las empresas asociadas,
representandolas ante autoridades,
organizaciones, asociaciones, o clientes
tanto nacionales como del exterior.
Buscando posicionarlas y difundir su
crecimiento.

De acuerdo a datos de Javier Pastorino®,
actual coordinador de la CDU, la misma
reune hoy en dia a 258 empresas y
estudios de disefio. Dentro de las cuales
el 38% corresponde a disefio textil, el 27%
a producto (incluyendo mobiliario, objetos,
joyas, entre otros), el 25% se dedica al
disefio grafico y de empaques, el 6% a
interiorismo y paisajismo, y el 4% a disefio
web.

Y de acuerdo a datos de la Camara®’, de
las 258 empresas que integran la
institucion, el 45% exportd en 2013 (Gltimo
afio relevado); siendo Estados Unidos,
Brasil, Argentina y Espafa los principales
destinos de exportacion.

Por su parte, Javier Pastorino destaca® la
vocacion exportadora  del disefio
uruguayo. Ya que remarca hitos como que
la principal muebleria de Brasil Tok &
Stok, haya creado una coleccion de
muebles de disefio uruguayo, o que la
tltima edicién del evento mas grande de
moda local MoWeek haya recibido por
segundo afio consecutivo a compradores
de tiendas de la region y Estados Unidos,
ademas de medios internacionales.

Mientras por su parte Carla Lanfranconi®,
directora de Conekt, afirma: "el
disefiador tiene la necesidad de salir a
exportar, porque el mercado uruguayo es
chico y muchas veces no valora que un
producto sea Unico, de disefio artesanal".

% E| Observador. Economia y Empresas; El disefio
uruguayo busca hacerse un nombre en el mundo; Nota de
Guillermo Losa; Noviembre de 2016.

%7 El Observador. Economia y Empresas; El disefio
uruguayo busca hacerse un nombre en el mundo; Nota de
Guillermo Losa; Noviembre de 2016.

% E| Observador. Economia y Empresas; El disefio
uruguayo busca hacerse un nombre en el mundo; Nota de
Guillermo Losa; Noviembre de 2016.

% E| Observador. Economia y Empresas; El disefio
uruguayo busca hacerse un nombre en el mundo; Nota de
Guillermo Losa; Noviembre de 2016.

0 Conekt- compaiiia que se dedica a crear y gestionar
tiendas de marcas uruguayas independientes en el sitio de
comercio electronico Etsy.com.

Y anade: “en el exterior hay una busqueda
por productos que no se encuentran en
los shoppings, y que los disefiadores
uruguayos pueden ofrecer”.

A su vez, la CDU en conjunto con el
Ministerio de Industria, Energia y Mineria
(MIEM), a través del programa
ProDisefio*, brindan acciones de
cofinanciacion; con el objetivo de
promover que las micro, pequefias y
medianas empresas del  Uruguay
vivencien los beneficios del disefio como
una herramienta para aumentar su
competitividad tanto a nivel local como en
el exterior.

Aspirando a que una vez transcurrida la
expriencia, continlen contratando disefio
por sus propios medios.

Y segln afirma Pastorino*, “el apoyo del
MIEM hacia el sector del disefio ha venido
en crecimiento”. Y establece que la
incorporacion de este programa desde
2012 y su reestructura durante el 2016, es
un ejemplo de su visén de que el disefio
es la clave para una mayor competencia
empresarial, y que sin dudas repercutira
en el crecimiento econdmico del pais.

La Camaray sus Perspectivas

De acuerdo a datos proporcionados por
Agustin Menini*®®, actual presidente de la
Céamara de Disefio de Uruguay, desde la
perspectiva de la Camara hoy en dia, los
disefiadores tienen un rol mucho mas
importante y protagonico de lo que pudo
haber tenido hace algunos afios. Y
establece que con el repunte de las
marcas de disefo local; que tienen a los
disefiadores como sus directores y
emprendimientos que se han
transformado en empresas consolidadas;
‘se confirma la realidad de que los
disefiadores podemos tener empresas,
injerencia 'y generar consecuencias
positivas en la industria sea cual sea”.

“'Semanario  Crénicas; Disefiar la competitividad;
Diciembre 2016.

“’Semanario  Crénicas; Disefiar la  competitividad;
Diciembre 2016.

“ Ver entrevista en Apéndice 29.



Segun afirma, la Cdmara tiene un rol muy
claro, el cual se encuentra dividido en tres
grandes rubros. Siendo el rol principal, la
formacion profesional de sus asociados,
para que los mismos estén capacitados
para dar respuestas profesionales,
apropiadas a cada situacion, en tiempo y
forma. Aclarando que, el disefiador hoy
tiene el poder de cubrir varios aspectos y
toma desiciones estratégicas en las
empresas; para lo cual deben que estar
mas preparados para entender donde son
competitivos.

Luego se encuentra la generacién de
oportunidades de negocio, vinculadas
tanto al mercado interno como al externo;
donde la Camara tiene como obijetivo
instrumentar acciones para que los
disefiadores tengan posibilidad profesional
de insertarse laboralmente. Mencionando
que: “es un trabajo mas de lobby...lo cual
implica estar en contacto con el gobierno y
las autoridades del Estado; ya que las
oportunidades no solo dependen de las
empresas privadas, sino que muchas
dependen de las instituciones publicas”.
Estableciendo como interesante, que las
empresas que tienen mayor incorporacion
de disefio tengan mejores posibilidades.

Y el tercero, es la internacionalizacion,
para lo cual la Camara lleva adelante
acciones puntuales, vinculadas a la
realidad del pais. Teniendo en cuenta que
las oportunidades fuera de Uruguay son
muchas.

Por otra parte, de acuerdo a datos de
Matilde Pacheco**, miembro vocal del
area textil de la directiva de la Camara de
Disefio de Uruguay, la misma se
encuentra trabajando muy de cerca junto
a Uruguay XXI** y el MIEM en posicionar
el disefio uruguayo al mundo.

Y Javier Pastorino®® menciona al respecto,
gque en las distintas instancias de
presentacion internacional del disefio
uruguayo se destaca la excelente calidad
de los productos y del disefio, como una
ventaja competitiva muy importante. Lo
que han generado un impacto muy
positivo tanto en las Ultimas misiones

“\Jer entrevista en Apéndice 32.

“Instituto de Promocién de Inversiones y Exportaciones
del Uruguay. Sitio de referencia: www.uruguayxxi.gub.uy
“*Semanario  Crénicas; Disefiar la competitividad;
Diciembre 2016.
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comerciales inversas como en los casos
de exportacion.

Por otra parte, segin menciona Agustin
Menini*’, la Camara también se encuentra
trabajando para que se desarrollen mas
las asociaciones entre disefiadores y
también otro tipo de asociaciones como
cooperativas de disefio, de las que no se
han visto casos hasta el momento.
Respecto a lo que comenta: “el sistema
cooperativista esta muy mal visto aca en
Uruguay, ya que estd asociado a
determinado tipo de cosas, y tal vez hay
que probar por ese lado”. Y afiade que
hay varias opciones de asociatividad y
‘que estamos en el momento de probar
que podemos hacer”.

Por su parte, destaca que la asociatividad
es la que permite mayores resultados y
que el dinamismo del mercado y la
competitividad nacional entre marcas y
sectores que antes no tenian
competencia, van a obligar a generar
asociaciones para buscar nuevas
oportunidades o nuevos mercados.
Mencionando que la directiva de la
Camara apunta a generar mayores
oportunidades y crear asociaciones con
diversidad de ideas.

Concluyendo que: “desde el punto de vista
de disefio, hemos aumentado muchisimo
la masa de socios y espero que en un
futuro cercano, eso derive a mayor
participacion de los disefiadores textiles
en temas que son relevantes para ellos
como: exportaciones, misiones conjuntas,
exploracién de mercados, participacion en
ferias en el exterior, desfiles en Uruguay”.
Y destacando que como parte del
crecimiento y madurez del sector, de a
poco se va a ir teniendo una visbn mas
asociativa, pero que todavia queda mucho
por hacer.

7 Ver entrevista en Apéndice 29.



LA
SITUACION
COMPETITIVA
DEL SECTOR




26 Perspectiva Estratégica
Amenaza de entrada de nuevos competidores
Poder de negociacion de los proveedores y compradores
Amenaza de productos o servicios sustitutivos
Lucha entre los competidores actuales
Conclusiones

43 Perspectiva Comercial
Producto
Precio
Plaza
Promocion
Conclusiones

52 Perspectiva Operativa
Perspectiva de aprendizaje y crecimiento
Perspectiva de los procesos internos
Perspectiva del cliente
Conclusiones

61 Perspectiva Financiera
Conclusiones

62 Perspectiva Social
Conclusiones



Perspectiva Estratégica

Para llevar a cabo el estudio del problema
planteado, se establece analizar el mismo
desde cinco perspectivas: Estratégica,
Comercial, Operativa, Financiera y Social.

La situacion de la competencia de un
sector, segun establece el autor Michael
E. Porter en su libro “Ser Competitivo” *®
depende de cinco fuerzas que van mas
alld de los competidores existentes. Los
clientes, los proveedores actuales vy
potenciales, y los productos sustitutivos
son de alguna manera competidores con
mayor o menor intensidad dependiendo
del sector del que se trate. Y el autor
sefiala que la capacidad de beneficio de
un sector queda determinada por el poder
asociado de estas fuerzas.

Hoy en dia, el enfrentamiento por obtener
una posicién en el mercado es constante,
por lo que cuanto mas débiles sean las
fuerzas en su conjunto, mayor sera la
oportunidad de obtener resultados mas
elevados.

Porter explica que, cada sector tiene una
estructura particular, es decir un conjunto
de caracteristicas econémicas y técnicas
fundamentales, que determinan la
aparicion de estas fuerzas competitivas.
Siendo la fuerza o las fuerzas
competitivas predominantes, las que
determinan la rentabilidad del sector. Por
lo que es necesario conocer las
caracteristicas del entorno, para
posicionarse de la mejor manera posible o
para influenciar a su favor.

A continuacién se desarrollan las cinco
fuerzas de la competencia del sector de la
confeccion del tejido plano en la Industria
Textil uruguaya, de acuerdo al diagrama
gue establece Porter.

“8 porter, Michael E.; Ser Competitivo. Nuevas
Aportaciones y Conclusiones; Bilbao; Deusto; 1999.
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Amenaza de entrada de
competidores

nuevos

Segun el autor, “La gravedad de esta
amenaza de que se produzca una nueva
entrada en el sector depende de los
obst4culos existentes y de la reaccion que
puedan esperar de parte de los actuales
competidores los que estudian la
posibilidad de entrar en el sector. Si los
obsticulos son grandes y la reaccion
esperada muy activa, hay que prever que
la amenaza de que entre alguien nuevo

serd pequefia” *°.

Porter establece que existen seis tipos de
obsticulos que pueden dificultar la
entrada al sector:

Las economias de escala que son las
ventajas, en términos de costos, que una
empresa obtiene gracias a su expansion®;
son un factor desalentador para quien
desea entrar en el sector, ya que le
obligan a entrar con instalaciones en gran
escala o a aceptar un costo muy
desventajoso. Por lo que existen factores
que hacen que el costo medio de un
producto por unidad disminuya a medida
que la escala de la produccién aumenta.
Las economias de escala®* en produccion,
investigacion 'y marketing (obteniendo
beneficios de los rendimientos de escala
en la produccién), distribucion (realizando
compras a gran escala de materiales
mediante contratos a largo plazo), y de la
financiacién (obteniendo costos de interés
menores en la financiacion de los bancos);
son algunos de los obstaculos para entrar
en el sector de la confeccion del tejido
plano en la Industria Textil uruguaya.

“ porter, Michael E.; Ser Competitivo. Nuevas
Aportaciones y Conclusiones; Bilbao; Deusto; 1999; p. 28.
Cap. 1. Parte I.

% Disponible en la web: www.es.wikipedia.org

*! Rodriguez Miranda, Adrian; Caracterizacion del Sector
Textil-Vestimenta y Andlisis Prospectivo; Uruguay; Oficina
de Planeamiento y Presupuesto, Ministerio de Industria y
Energia, Direccion de Industria; Abril 2011.



Amenaza de entrada
de nuevos competidores

- Economias de escala

- Diferenciacion del producto y creacién de marca
- Necesidades de capital

- Desventajas de costos

- Acceso a canales de distribucion

- Politica del gobierno

A

_—

Poder de
negociacion
de los
proveedores

_—

Esquema 1.

- Cambio de condiciones

EL SECTOR DE LA CONF. ———
DEL TEJIDO PLANO EN LA
INDUSTRIA TEXTIL URUGUAYA
Lucha entre los Poder de :
competidores geg.ir,oclacmn
actuales €0
clientes
- Importaciones
- Mercado informal B ————
Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

Disefio de elaboracion propia basado en el diagrama de Porter.
Fuerzas que determinan la competencia del sector de la confeccion
del tejido plano en la Industria Textil uruguaya.



Segin establece Elbio Fuscaldo®, ex-
secretario de la Camara Industrial de la
Vestimenta (Cinvest); la crisis en la
industria radica en una abrupta caida de
las exportaciones y un gran aumento de
las importaciones. Como consecuencia,
tal como se ha venido dando en los
Gltimos afios, la produccion local de la
industria de la vestimenta se contrae
significativamente en el 2015.
Presentando una baja de 30%;
ubicandose en niveles historicamente
bajos.

Por su parte, la fundadora de la marca
uruguaya Black & Liberty, Florencia
Dominguez®, sefiala que las grandes
textiles en Uruguay fueron cerrando
porque las marcas empezaron a importar
de China. Mencionando: “ahora llegamos
las marcas mas chicas, que somos de otra
generacién, y nos encontramos sin mano
de obra. En ventas venimos creciendo,
pero no podemos sostener la curva de
crecimiento porque te quedas sin stock y
el taller no responde”.

Por otro lado Carolina Criado®,
empresaria de la marca que lleva su
nombre, menciona que desde hace unos
afios confecciona parte de sus prendas en
India debido a que producir en Uruguay es
cuatro veces mas caro que en Asia; la
calidad de lo que se produce en el pais
asiatico supera a la de la industria regional
y a su vez los talleres locales no producen
las cantidades que el publico le demanda.
Destacando que: “Los talleres (en
Uruguay) son complicados, no cumplen
con los tiempos, y cuando empezas a
exportar necesitas tener precision con las
fechas de entrega”. Sin embargo, Criado
también opina que no es facil importar, ya
gue requiere de grandes voliumenes y de
capital para pagar esas cantidades, sin
saber si se van a vender.

Por lo que la falta de capacidad productiva
y mano de obra local, los elevados costos
de produccién, las ineficiencias en los
tiempos de entrega y la baja calidad de

*2 | osa, Guillermo; Moda uruguaya con Techo por Crisis
en Industria Textil; EI Observador; Octubre 2014.
%% Losa, Guillermo; Moda uruguaya con Techo por Crisis
en Industria Textil; EI Observador; Octubre 2014.
% Losa, Guillermo; Moda uruguaya con Techo por Crisis
en Industria Textil; EI Observador; Octubre 2014.



Imagen 6.
Rhoda en la pasarela de proyectarse en MoWeek 2016
Camila Montenegro para Couture.

produccion; suponen realmente un factor
desalentador y por tanto una importante
barrera para quienes pretenden entrar al
sector, forzandolos a asumir costos muy
desventajosos 0 teniendo que invertir
grandes cantidades de dinero para
soportar dichas exigencias.

La diferenciacion del producto y la
creacibn de una marca, Son otros
obstaculos ya que, segun Porter, obligan a
quien desea entrar en el sector a invertir
mucho dinero para derrotar la fidelidad de
los clientes hacia una marca existente.
Ser el primero en el sector, la publicidad,
el servicio posventa, y las diferencias del
producto, son algunos de los factores que
favorecen la identificaciéon de las marcas.

En Uruguay, con la llegada de las
escuelas de disefio, blogs especializados
y eventos de moda como la Itad
MoWeek™, surgen y dan crecimiento a las

% Disponible en la web: www.blogcouture.info/tag/itau-
moweek. Ital MoWeek; Semana de la Moda- Montevideo;
Evento de moda y disefio mas importante de la escena
nacional.
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marcas independientes de la moda
uruguaya. En ellas, los consumidores
buscan prendas exclusivas y disefios mas
audaces a los que ofrecen las grandes
firmas importadoras.

Muestra de éste crecimiento fue la
decimosegunda edicion de la Itad
MoWeek®, en donde se registraron ventas
por quince millones de pesos en abril de
2016, lo que representé 25% mas que lo
facturado en la edicion de octubre de 2015
(con tarjetas de Banco Itat que brindaban
descuentos).

Segun establece Sofia Inciarte®’, directora
del evento, el crecimiento del mismo se ha
acompafiado por el de las marcas y
viceversa. Y sefiala que una de las
condiciones para que las marcas
participen es que estén registradas y en
regla. Todos los productos que se ofrecen
deben estar acompafados de una imagen

% El Observador. Economia; MoWeek crecio 25% en
facturacion; Abril 2016.

57 Latecki, Kristel; ltai MoWeek: haciendo camino al
andar; El Observador. Economia; Abril 2015.


http://www.elobservador.com.uy/perfil/105-kristellatecki

en packing, logos, tarjeteria, grifas, etc.;
como valor agregado. Con exigencias
comerciales, financieras y de logistica,
gue requieren trabajo con proveedores,
mano de obra y clientes.

Y por su parte Carina Martinez*®, también
directora del evento, agrega: “MoWeek
surgié de ver una demanda insatisfecha
para todos los disefiadores que egresaban
y que no tenian un mercado en el que
trabajar”.

Por otro lado, Sofia Dominguez y Carolina
Sosa®, co-directoras de la marca
uruguaya Rotunda, sefalan que la
competencia es feroz y que se requiere de
mucho  trabajo para lograr una
diferenciacion. Destacando que debido a
que producir en Uruguay es caro, su
marca no compite por precio con las
grandes cadenas internacionales sino por
la calidad de sus prendas, la relacién con
el cliente, el cuidado en los detalles y la
originalidad.

Por lo que, no sélo la necesidad de
ofrecer productos diferenciados, de
calidad y originalidad, acompafadas de
una imagen en packing, logos, tarjeteria,
grifas, etc., son elementos fundamentales
para vencer la fuerte competencia y entrar
en el sector. Sino que también la
exigencia de posicionarse como marca,
mediante mucho trabajo e inversién en
publicidad y presencia en eventos de
moda; son requisitos necesarios para
poder competir tanto con grandes firmas
internacionales como con pequefas
marcas locales.

Segun establecen Kotler y Keller en su
libro “Direcciébn de Marketing”®, en
mercados muy competitivos, las empresas
no deben Ilimitarse a diferenciarse
basandose Gnicamente en las
caracteristicas del producto o servicio.
Determinando que otras dimensiones
entre las que una empresa puede utilizar
para diferenciarse son: Diferenciacién por
medio de los empleados, disponiendo de

empleados bien capacitados para ofrecer

%8 El Observador. Economia; MoWeek crecié 25% en

facturacion; Abril 2016.

% Tuyaré, Elisa; Trabajamos para que el consumidor

sc!’uede feliz; El Observador. Economia; Noviembre 2014.
Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccion de

Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012.
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un  servicio superior al cliente.
Diferenciacion por medio del canal, donde
las empresas pueden  desarrollar
experiencias mas eficientes y mejor
desempefio de sus canales de
distribucion, haciendo que la compra sea
mas facil y agradable. La Diferenciacion
por medio de la imagen, es otras de las
alternativas que plantean Kotler y Keller,
en donde las empresas pueden crear
potentes imagenes ajustadas a las
necesidades psicoldgicas y sociales de los
consumidores. Y la Diferenciacion por
medio de los servicios, puede ser otra
dimension a través de la cual, las
empresas pueden diferenciarse mediante
el disefio de un sistema de gestion mas
eficiente y rapido, que proporcione
soluciones mas efectivas a los
consumidores ofreciendo mejor nivel de
confiabilidad e innovacion.

Las necesidades de capital para invertir
grandes volumenes de dinero, para poder
competir, supone otro gran obstaculo para
la entrada al sector; sobre todo cuando el
capital necesario es para financiar gastos
no recuperables de publicidad inicial o de
investigacién y desarrollo.

No solo el adquirir las instalaciones fijas
requiere exigencia de dinero, sino que
también financiar el crédito a clientes, los
stocks, soportar las pérdidas iniciales, etc.

De acuerdo a investigaciones de Canepa,
Motta y Planells®, estudiantes de Ciencias
Econdmicas en su monografia para la
obtencién del titulo; la industria de la
vestimenta requiere una gran inversion en
activo fijo. Ya que la maquinaria necesaria
es muy variada, dependiendo del tipo de
prenda que se elabore y de la capacidad
productiva de la empresa. Siendo las
maquinas mas habituales las de tejeduria,
hilanderia, maquinaria  para  corte,
maquinas de coser, planchas industriales,
entre otras.

Por su parte en dicha monografia, Gabriel
Schvartzberg de Welcolan s.a. seiala que

¢ Canepa, Ignacio- Motta, Pietro- Planells, Gabriela;
Barreras a la salida en la industria uruguaya. Una mirada a
través de los sectores: Textil, Farmacéutico y Produccién
de galletas; Trabajo de investigacién monografica para la
obtencién del titulo de contador publico. Plan 1990;
Febrero 2008.



la necesidad de capital para adquirir
activos fijos constituye realmente una
barrera de entrada al sector y afirma

(44

Invertir en la
industria textil es
una inversion
millonaria que
puede costar uno o
dos millones de
ddlares solo de
activo fijo”

(Gabriel Schvartzberg; 2008;
Monografia Canepa-Motta-Planells)

Por lo que la necesidad de grandes sumas
de capital para entrar al sector de la
confeccién del tejido plano en Uruguay,
supone un importante obsticulo. Ya que
para poder competir con las empresas
existentes y posicionarse en el mercado,
se requiere de una gran inversién en
activos fijos.

Las desventajas de costos
independientes del tamafio y de las
economias de escala alcanzadas por las
empresas, son también una barrera para
la entrada de nuevos competidores. Las
desventajas que pueden deberse a la
curva de aprendizaje (la cual segun Porter
supone la eficiencia conseguida a través
del tiempo por los trabajadores después
de muchas repeticiones), a la curva de
experiencia, la tecnologia, el acceso a
mejores proveedores de materias primas,
las subvenciones o el apoyo juridico como
el caso de las patentes, también suponen
una barrera.

Los costos wunitarios de produccion
pueden disminuir a medida que aumenta
la experiencia, debido a las economias de
escala, la curva de aprendizaje de la
mano de obra y la sustitucién capital-
mano de obra. Por lo que esta
disminucion de costos, crea una barrera
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para la entrada de nuevos competidores
ya que éstos, sin experiencia, deben
soportar mayores costos que las
empresas establecidas. Haciéndose mas
dificil alcanzarlas sobre todo cuando las
empresas instaladas tienen grandes
cuotas de participacién en el mercado.

A su vez, el acceso a mejores tecnhologias
y mejores proveedores de materias
primas, también pueden ser una
estrategia competitiva para las empresas
y por tanto suponer una barrera de
entrada de nuevos rivales al sector. Como
es el caso de la ventaja competitiva
utilizada por la multinacional textil Inditex-
Zara, mencionada en el informe publicado
por Luis Alonso-Alvarez®®, donde la
compafiia ha incorporado innovacion en
automatizacion, tecnologia JIT vy
sincronizacion desde los procesos de
aprovisionamiento de la materia prima
(gran parte adquirida en paises asiaticos,
permitiendo  reducir el poder de
negociacibon de sus  proveedores),
pasando por la produccién, distribucion y
hasta la comercializacion. Minimizando los
cuellos de  botella y alcanzando
flexibilizacion. Logrando adaptarse en
tiempo real a los cambios de la demanda,
con la creacion de un centro de
comunicaciones en contacto directo con
los puntos de venta.

Por lo que las desventajas de costo
debido tanto a la curva de experiencia, la
tecnologia y con ello el acceso a mejores
proveedores de materias primas, también
suponen una importante barrera para la
entrada de nuevos competidores al sector
en Uruguay.

El acceso a los canales de distribucion
puede ser otro obstaculo para la entrada
al sector segun establece Porter. Un
nuevo producto debe desplazar a otros
por precio, promocion, esfuerzo de ventas
u otro procedimiento. A su vez, el autor
sefiala que cuanto mas limitados sean los
canales mayoristas®® o minoristas® y mas

2 Alonso Alvarez, Luis; La ventaja competitiva de Inditex-
Zara, 1963-2008. La dimension économique de
I’Espagnol, Universidad de A Corufia.

% Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012.
Def.: La venta mayorista o también denominados
distribuidores, incluye todas las actividades relacionadas
con la venta de bienes o servicios a compradores con
fines de reventa o comerciales.
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asegurados los tengan los actuales
competidores, mas dificil sera la entrada.

Los principales canales de distribucion del
sector de la confeccién del tejido plano en
la Industria Textil uruguaya, son canales
mayoristas y/o minoristas, donde cada
uno es una empresa independiente que
busca maximizar sus propias ganancias,
aunque dicho aspecto reduzca Ia
rentabilidad del sistema en su conjunto.
Los mismos son distribuidores, tiendas
mayoristas 'y minoristas, franquicias,
marcas propias, tiendas de e-commerce,
etc.

% Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccion de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012.
Def.: Un minorista es toda aquella empresa cuyo volumen
de ventas procede, principalmente de la venta al por
menor. La distribucion minorista incluye todas las
actividades relacionadas con la venta directa de bienes y
servicios al consumidor final para su uso personal no
comercial.
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La distribucién de la produccion interna de
tejido plano, se realiza principalmente al
comercio mayorista, seguido por el
comercio minorista independiente, ventas
a otras industrias o0 actividades de
servicios. Destacando que muchas
pequefias y medianas empresas poseen
sus propias tiendas para la
comercializacion de los productos o
realizan su distribucion a través de tiendas
especializadas.

A su vez, algunos puntos de la capital del
pais son considerados “zonas
comerciales”, como por ejemplo diversas
zonas en los barrios de Cordén, Pocitos,
Punta Carretas, Carrasco y también la
conocida “Calle 20” de Punta del Este; en
las que se concentran gran cantidad de
puntos de venta de productos de
produccion nacional o importada.

Respecto a los canales de distribucion de
los productos importados, segun
establece el Instituto Nacional de Logistica



(INALOG)®, la distribucién nacional
actualmente presenta grandes
insuficiencias debido a las antiguas y
escasas infraestructuras y al costo de las
mismas. La gran mayoria de los
minoristas de Uruguay importan ropa
directamente 0 a través de
importadores/distribuidores para la venta.
Prefiriendo contar con un departamento
de importacién propio, con el objetivo de
reducir el ndmero de intermediarios y
lograr de esta manera menores precios.
Mientras por su parte los minoristas
pequefios, generalmente compran de
importadores/distribuidores sin tener que
importar grandes cantidades de
productos.

Por lo que para las empresas que desean
entrar al sector de la confeccion del tejido
plano en Uruguay, el acceso tanto a
puntos de venta como a distribuidores
mayoristas y/o minoristas independientes,
supone realmente otro  obstaculo
significativo.

La politica del gobierno puede limitar o
incluso hasta prohibir la entrada de
nuevas empresas al sector, utilizando
barreras como permisos, acceso limitado
a las materias primas, etc. Incluso a veces
el gobierno puede influir de forma indirecta
sobre el sector, dificultando la entrada al
establecer reglamentaciones de seguridad
0 normas anticontaminacion.

En Uruguay, las empresas que desean
entrar al sector de la confeccién del tejido
plano, deben cumplir los requisitos
formales de creacion de una sociedad
comercial®® ya sea del tipo Sociedad de

¢ Disponible en la web: www.inalog.org.uy
% Requisitos disponibles en la web: www.dgi.gub.uy:

Ser mayor de 18 afios

Contar con un documento de identidad
reconocido por el Estado uruguayo (cédula o
pasaporte).

® Inscripcion de la empresa ante la Direccion
General Impositiva (DGI) y el Banco de
Prevision Social (BPS), obteniendo el nimero
de Registro Unico Tributario (RUT). Tramite a
realizarse independientemente del tipo de
sociedad creada.

® Inscripcién de la empresa en el Ministerio del
Trabajo y Seguridad Social (MTSS), adquiriendo
el Libro Unico de Registro Laboral en el que se
registran los ingresos y cambios de empleados
en la némina.

Responsabilidad Limitada (s.r.l),
Unipersonal o Sociedad Anénima (s.a.);
dependiendo del niamero de socios, del
capital inicial y del personal a cargo que
dispondra.

A su vez, los costos laborales suponen
también una importante barrera de
entrada de nuevas empresas al sector. De
acuerdo al altimo Informe de
Competitividad Global 2015-2016,
elaborado por el World Economic Forum®’,
si bien Uruguay ha dejado de ocupar el
tltimo lugar en la flexibilidad en la
determinacion de los salarios y en el pago
de salarios vinculados a productividad,
respecto a informes anteriores. Continda
posicionandose en uno de los puestos
mas bajos en el ranking de
funcionamiento del mercado de trabajo;
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i Esquema 2.
Indice de Competitividad Global 2015-2016.
World Economic Forum.

e  Afiliacién a una mutual, para que los empleados
tengan acceso a atencion médica.

e  Realizacion de acta de constitucion de la
sociedad en la que se aporta un capital minimo.
(En caso de creacion de S.A. y S.R.L.)

" World Economic Forum; Informe de Competitividad
Global 2015-2016; Camara Nacional de Comercio y
Servicios del Uruguay. Ver informe Uruguay en Apéndice
15. Disponible en www.cncs.com.uy.



con elevados costos Yy excesivas
regulaciones laborales. Lo que distorsiona
la eficiencia del mercado de trabajo y
supone el principal factor de desventaja
competitiva a nivel internacional.

Y respecto a los costos laborales no
salariales (como ser indemnizacion por
despido, beneficios jubilatorios, entre
otros), si bien el pais se encuentra bien
posicionado en el ranking; segun el
informe se debe mejorar ya que estos
costos perjudican la generacion de
puestos de trabajo formal y dificultan la
reestructura  del mercado laboral
fundamentalmente en el sector de las
pequefas y medianas empresas.

Por otra parte, los aranceles de
importacion establecidos como politica de
gobierno pueden también influir de forma
transversal sobre el sector; convirtiéndose
en una barrera para quienes desean
entrar. Ya que los mismos pueden
suponer una medida proteccionista
desventajosa o0 no suficiente, para ser
rentable frente a la competencia de las
significativas importaciones provenientes
de los paises asiaticos.

Segun datos de la  Asociacion
Latinoamericana de Integracion (ALADI)®®,
las prendas y complementos (accesorios),
de vestir, excepto los de tejido de punto;
comprendidas en el capitulo 62 de la
Nomenclatura Comun del Mercosur
(NCM)®®  presentan una Tasa Global
Arancelaria extra Mercosur (TGA) de 20%.

Por lo que las barreras establecidas por el
gobierno, pueden también limitar,
influenciar de forma indirecta o incluso
hasta prohibir fuertemente la entrada de
nuevas empresas al sector de la
confeccion del tejido plano, al establecer
importantes requisitos o normas.

Como es el caso de los elevados costos y
las excesivas regulaciones laborales, los
costos laborales no salariales, asi como
también los aranceles a las importaciones
gue el pais fija como politica comercial.

% Disponible en la web: www.aladi.org

% Nomenclatura Comun del Mercosur estructurada a diez
digitos y su correspondiente régimen arancelario (Basada
en el Sistema Armonizado de Designacién y Codificacién
de Mercancias, actualizado con su V Enmienda, con
entrada en vigencia el 1 de enero de 2012).

34

Suponiendo una importante barrera para
quienes desean entrar al sector y también
convirtiéndose en el principal factor de

desventaja competitiva a nivel
internacional.

El cambio de condiciones como
levantamiento de barreras, nuevas

tecnologias como la automatizacién, o las
reacciones previas de los competidores ya
existentes también deben ser factores a
tener en cuenta.

Si las empresas existentes tienen
recursos como exceso de liquidez,
capacidad de endeudamiento no utilizada,
canales de distribucion 'y clientes
importantes; o toman fuertes acciones
como la introduccién de determinado
producto/servicio, incrementar la
publicidad, utilizar su exceso de capacidad
productiva, la integracién vertical para
reducir costos (aumentando asi las
economias de escala), o estar dispuestos
a reducir precios para mantener su cuota
de mercado; las barreras de ingreso se
fortalecen adun mas dificultando en gran
medida la entrada al sector.

El Poder de negociacién de los
proveedores y compradores

En el sector de la confeccién del tejido
plano en la Industria Textil uruguaya, los
proveedores pueden mostrar su poder de
negociaciéon sobre los miembros del sector
a través de un aumento de los precios o
mediante una reduccion de la calidad de
los bienes y servicios que les ofrecen. Por
lo que el poder de los proveedores puede
disminuir la rentabilidad del sector que no
pueda soportar los aumentos de costo en
Sus propios precios.

Segun el ultimo analisis sobre el sector
hilanderias y tejedurias’, publicado por la
consultora Deloitte en noviembre de 2015,
la produccién nacional de hilados y tejidos
continu6 en descenso aunque a tasas
mas moderadas respecto a los ultimos
cuatro afios. De acuerdo al indice de
volumen fisico (IVF) publicado por el INE,
el sector presentd una disminucién de su
actividad de un 9% durante el periodo

" Deloitte; Analisis Sectorial Hilanderias y Tejedurias;
Uruguay; Noviembre 2015.
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enero-agosto de 2015 frente a igual
periodo de 2014.

A su vez, en un contexto de incremento
del tipo de cambio, el precio promedio de
los hilados y tejidos de algoddn vy
sintéticos en el mercado local presento
una caida interanual de 2% en el mismo
periodo. Y los precios de las principales
materias primas (medidos en ddlares)
mostraron reducciones: los tops de lana
presentaron una disminucién interanual de
3% en enero-setiembre, mientras que el
precio de los hilados y tejidos sintéticos
tuvieron contracciones de 2% interanual
en enero-agosto.

Por otra parte, el consumo interno
aparente de hilados y tejidos mostr6 una
caida de mas de 20% en 2015.
Disminucién que, segun la empresa
consultora, se debid a la reduccién de las
importaciones de productos competitivos,
gue mostraron una caida de mas de 20%;
y al incremento de mas de 15% de las
exportaciones durante 2015. Es
importante destacar que dicho aumento

35

de las exportaciones, ha sido generado
exclusivamente de las ventas de hilados y
tejidos de lana, ya que las colocaciones
de hilados y tejidos no laneros mostraron
un descenso durante el 2015.

Evolucion de precios en US$
Afos moviles - Indices 2001= 100

Precios de venta
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Esquema 3.
Evolucion de precios. Andlisis sectorial Hilanderias
y Tejedurias. Deloitte Noviembre 2015.



De la misma manera, segun Porter, los
clientes pueden forzar los precios a la
baja, exigir mayor calidad en los productos
o pedir mejor servicio, con el consiguiente
enfrentamiento entre todos los
competidores; dafiando asi los beneficios
del sector a nivel global.

El poder de compra de los minoristas,
gueda determinado por las mismas reglas
pero afiadiendo que ellos pueden reforzar
su poder de negociacion frente a los
fabricantes, influenciando en las
decisiones de compra de los
consumidores.

Tal como venia sucediendo en los ultimos
afios, y como se menciona anteriormente,
la produccién local de indumentaria
disminuy6 significativamente durante el
2015; de acuerdo al ultimo informe sobre
el sector vestimenta”™ publicado por
Deloitte en febrero de 2016.

En un panorama de desaceleracion de las
principales economias y de generalizada
suba del délar en el mundo; los precios de
la indumentaria comercializada en plaza
mantuvieron la fuerte tendencia bajista, y
medidos en délares presentaron una baja
de mas de 10% en 2015, segun datos de
la consultora. Esta reduccion de los
valores de venta es asociada al descenso
sostenido de los precios de la vestimenta
importada (sobre todo desde China e
India).

En tanto, el precio promedio al productor
de prendas de vestir (medido en ddlares)
no presentd importantes variaciones
respecto a 2014.

En efecto, de acuerdo al dltimo informe de
Deloitte sobre el sector vestimenta’
realizado en febrero de 2016 y como se
menciona anteriormente, las ventas reales
totales de la industria presentaron una
disminucion de méas de 30% interanual en
el periodo enero-setiembre; debido tanto a
una reduccion de las ventas en plaza
como de las exportaciones.

™ Deloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;
Febrero 2016.
"2 Deloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;
Febrero 2016.
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A su vez segun establece Porter, el poder
de los proveedores o de los clientes
depende de la situaciéon del mercado y de
la importancia de sus ventas o compras
en comparacion con el conjunto del
sector.

Por lo que en wun contexto de
desaceleracion de las economias y de
incremento del tipo de cambio a nivel
mundial, la situacion actual del mercado
local presenta reducciones de los precios
de las principales materias primas, hilados
y tejidos y disminucion del consumo local
debido tanto a la reduccibn de
importaciones de productos competitivos
como al incremento de exportaciones de
hilados y tejidos de lana. Disminuyendo en
efecto, las ventas reales totales de la
industria debido tanto a una reduccion de
las ventas en plaza como de las
exportaciones.

Amenaza de productos o servicios
sustitutivos

Segun Michael Porter, los productos o
servicios sustitutivos limitan las
posibilidades de un sector, ya que éstos
establecen un techo a los precios de venta
que el sector puede fijar.

Si los productos o servicios no mejoran su
calidad o crean algun tipo de
diferenciacion, los beneficios del sector se
reducirdn y posiblemente también su
crecimiento.

Los productos sustitutivos mas
amenazantes son los que tienen
tendencia favorable en su relacidon

calidad-precio en comparacion con el
producto del sector; o son fabricados por
sectores que obtienen grandes beneficios.
Muchas veces los productos semejantes
aparecen cuando suceden hechos que
aumentan la competencia dentro del
sector, provocando una reduccion del
precio o una mejora de la calidad.

La industria textil”® satisface una de las
necesidades vitales del hombre, que le
sigue en importancia a la alimentacion y a
la vivienda, que es la necesidad de vestir.
Su importancia es muy grande desde el

"8 Disponible en:
www.diseniodeindumentaria2.files.wordpress.com/2008/05
/proceso_industrial_textil.pdf


https://diseniodeindumentaria2.files.wordpress.com/2008/05/proceso_industrial_textil.pdf
https://diseniodeindumentaria2.files.wordpress.com/2008/05/proceso_industrial_textil.pdf

punto de vista histérico, debido a que ha
sido la base del desarrollo econémico de
casi todos los paises del mundo.

Con el interés de ampliar y desarrollar las
actividades humanas, dicha industria se
ha ido enfocando en el desarrollo
tecnoldgico y con ello se han ido creando
una gran variedad de fibras y telas. Por lo
gue el vestir deja de ser una necesidad
natural, convirtiéndose en una necesidad
de caracter comercial; en la que surge el
deseo de distincion y con él la pasion por
la variedad.

Las materias primas de la industria textil
son muy variadas, componiéndose de
tejidos de diferentes fibras. Y desde que el
hombre ha descubierto el mecanismo de
tejer los hilos de diferentes formas, las
investigaciones tanto sobre la manera de
obtener nuevas fibras, como en la forma
de trabajarlas no se han detenido.

Es asi que se generan productos
sustitutivos en el sector de la confeccion
del tejido plano, originandose productos
que satisfacen la misma necesidad del
cliente. La existencia de fibras y tejidos
con una interesante relacion calidad-
precio o de productos con cierta
diferenciacion en comparacion con las
fioras y tejidos naturales resulta una
amenaza para el sector.

Segun establece el Ingeniero quimico
Juan Carlos Pesok™, en su libro
“Introduccion a la Tecnologia Textil”,
desde el Neolitico y hasta finales del siglo
XIX, el hombre dispuso solo de fibras
naturales para elaborar sus vestimentas y
otros articulos, como pieles de animales
cazados. Entre las cuatro fibras mas
importantes que se destacaban se
encontraba: la lana, el lino, el algodén y la
seda. Posteriormente, alrededor del afio
1889, con el deseo de imitar la seda
(Unica fibra continua que ofrecia la
naturaleza) y como consecuencia de la
escasez de algoddon que se produce en
Europa debido a la Guerra de Secesion
americana; se desarrollan fibras artificiales

™ pesok, Juan C.; Introduccién a la Tecnologia Textil;
Uruguay; Volumen I; Capitulo 1. Origen y evolucion de la
tecnologia textil.
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a partir de la celulosa de la madera y
luego a partir de derivados del petréleo.

Por lo que surgen importantes
competidores tanto del algodén como del
resto de las fibras naturales; debido a que
a partir de estos nuevos filamentos se
obtienen productos de menor costo y
mejores propiedades tales como: mayor
resistencia, mejor tacto, mayor
durabilidad, mayor elasticidad, mejores
propiedades absorbentes, entre otras.

A su vez, la creacion de nuevas
tecnologias permiti6 bajar costos vy
competir con el desarrollo de las
Microfibras y Microfilamentos’; que han
permitido lograr productos con un tacto
mucho mas suave, una superficie mas
tersa, mayor estabilidad dimensional y con
propiedades inteligentes.

Por lo que con el desarrollo de nuevas
tecnologias se han generado productos
sustitutivos a los productos hechos con
fibras naturales (productos hechos con
fibras artificiales y/o sintéticas, productos
hechos con tejidos de mezcla de fibras o
productos hechos con tejidos no tejidos
como las microfibras). Dando lugar a
productos que satisfacen las mismas
necesidades del cliente pero con mejor

relacion  calidad-precio 'y  mejores
propiedades.
Limitando de esta manera las

posibilidades del sector de las fibras,
tejidos y productos naturales; obligandolo
a crear diferenciacion para preservar sus
beneficios y su crecimiento.
los

Lucha entre

actuales

competidores

La lucha entre los competidores actuales
de un sector, segun establece Michael
Porter, se expresa en un enfrentamiento
por conseguir una posicion en el mercado.
Utilizando diferentes estrategias como por
ejemplo:  competencia en  precios,
introduccion de nuevos

® Wikipedia; Espafia; Def. Microfibra: La microfibra es un
tipo de fibra sintética ultra fina con la que se fabrica un
textil no tejido. Compuesta mayoritariamente por poliéster
y poliamida. Y posee una alta capacidad de absorcion.


https://es.wikipedia.org/wiki/Fibra_sint%C3%A9tica
https://es.wikipedia.org/wiki/Textil
https://es.wikipedia.org/wiki/No_tejido
https://es.wikipedia.org/wiki/Poli%C3%A9ster
https://es.wikipedia.org/wiki/Poliamida

productos/servicios o0 realizacion de

campafas publicitarias.

Estableciendo también que al analizar los
competidores del sector, se debe tener en
cuenta no solo la competencia leal, sino
también la competencia desleal; no solo la
competencia nacional, sino también la
internacional; sin pasar por alto las
fuentes latentes de competencia.

Las Importaciones

Como se menciona anteriormente, de
acuerdo a datos de la consultora
Deloitte’®, las importaciones de
indumentaria disminuyeron 5% en 2015,
revirtiendo la tendencia alcista desde
2003. Sin embargo segun el analisis, se
realizaron compras desde el exterior por
un valor de US$ 250 millones en el 2015,
lo que representd una cifra muy elevada
en la comparacion historica.

A nivel de productos, las compras al
exterior de ropa exterior de algodon vy fibra
sintética y de ropa interior, (que
representan el 96% de las importaciones
totales) representaron caidas de 4% y 7%
respectivamente, ubicAndose en US$ 186
millones y US$ 54 millones en cada caso.
Mientras que, las importaciones de
prendas y accesorios de cuero y pieles,
ropa exterior de lana y accesorio de lana,
algododn y sintéticos presentaron bajas de
16%, 7% y 3% respectivamente.

Respecto al origen de las importaciones,
se presentaron disminuciones en todos los
casos. Las compras provenientes de
China (que representan el 67% de las
importaciones totales) cayeron 4% en
2015, a pesar de que continud
posicionandose como el principal pais de
origen. Mientras que las compras desde
Brasil, India y Argentina (que representan
un 5% del total cada uno), registraron una
disminuciéon de 6% en los primeros dos
casos y de 19% en el ultimo caso.

Desde el punto de vista de las empresas,
en 2015 se observé cierto aumento de las
importaciones. Las tres principales
empresas importadoras aumentaron su

" Deloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;
Febrero 2016.
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participacién en el mercado, alcanzando el
18% de las importaciones totales.

De acuerdo a datos extraidos de Urunet”’,
las compras de Chic Parisien s.a.
(principal empresa importadora del sector
desde hace ocho afios) aumentaron un
8% en el 2015 respecto a 2014,
totalizando en US$ 20 millones vy
aumentando asi su participacion de un 7%
a un 8% del mercado. Zara Uruguay s.a.
continué ocupando el segundo puesto en
el ranking, representando el 5% de las
compras totales y alcanzando los US$ 12
millones (cantidad 2% superior a 2014). E
Indutop s.a. (Daniel Cassin) se mantuvo
en el tercer lugar del ranking, con un
monto importado levemente inferior al de

Zara, a pesar de haber bajado sus
importaciones un 2%.
: ;JOE Paraguay
India 2% 2%
5%
Brasil 01 ‘ i Resto
5% 14%

Argentina
5%

\_China
67%

Esquema 4.
Importaciones por origen 2015. Andlisis sectorial
Vestimenta. Deloitte Febrero 2016.

" Disponible en la web: www.urunet.com.uy | Urunet
Mercosur Online es el lider en servicios de informacién
especifica y detallada de comercio exterior.



El Mercado Informal

Empresarios de la vestimenta afirman
que’®, en el mercado local se venden mas
prendas de las que se importan y fabrican
en el pais. Senalando que el mercado
informal alcanza ventas por US$ 300
millones al afio.

Segun datos de la Camara Industrial de la
Vestimenta’®, este  mercado  esta
constituido por mercaderia ingresada de
contrabando, subfacturacion en
importaciones y prendas confeccionadas
por talleres no registrados.

Elbio Fuscaldo, en una nota para el diario
El Pais® afirma: "Hay precios que dan
para desconfiar. Cuando ingresan

pantalones a US$ 1, da para desconfiar".
Y al respecto Andrew Rial, duefio de la
marca de ropa uruguaya Spy, comenta en

"8 Montautti, Maximiliano; La mitad de la ropa que se
vende en el Uruguay es de origen ilegal. Entre
contrabando, subfacturacion y confeccion en talleres
irregulares; Diario El Pais. Economia.

" Montautti, Maximiliano; La mitad de la ropa que se
vende en el Uruguay es de origen ilegal. Entre
contrabando, subfacturacién y confeccion en talleres
irregulares; Diario El Pais. Economia.

8 Montautti, Maximiliano; La mitad de la ropa que se
vende en el Uruguay es de origen ilegal. Entre
contrabando, subfacturacion y confeccion en talleres
irregulares; Diario El Pais. Economia.
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una nota también para El Pais®™: “no
puedo vender un vaquero a $328. Yo no lo
puedo importar a US$ 2 porque voy preso,
no lo puedo fabricar a ese precio
tampoco”; sefialando que dicha situacién
de subfacturacién en importaciones afecta
a mucha gente.

Por su parte, Maximiliano Montautti en su
nota para el diario El Pais®, indica que el
alto grado de informalidad en la industria y
la pérdida de competitividad no son
hechos desconocidos por el Sindicato
Unico de la Aguja y ramas afines (SUA -
Vestimenta).

Segun sefala Ricardo Moreira, dirigente
del gremio, aproximadamente la mitad de
los trabajadores de la industria son
informales y en los talleres de confeccion
es donde se genera el mayor porcentaje
de informalidad laboral.

Imagen 9.
Contrabando en Uruguay.
Mapio.net

8 E| Observador. Economia; Tengo que dar examen todos
los dias; Nota a Andrew Rial duefio de la marca de ropa
Spy; Diciembre 2014.

8 Montautti, Maximiliano; La mitad de la ropa que se
vende en el Uruguay es de origen ilegal. Entre
contrabando, subfacturacion y confeccion en talleres
irregulares; Diario El Pais. Economia.



Imagen 10.
Taller de confeccion en Uruguay.
ambelir.com

Por lo que, segun establece Montautti, con
el objetivo de generar un fondo para que
las empresas del sector puedan mejorar
sus condiciones de competitividad y al
mismo tiempo proteger a las empresas
que confeccionan para el mercado local.
Uno de los planteos conjuntos que
pretenden realizar los empresarios Yy
trabajadores del sector, es solicitar el
incremento del arancel extra Mercosur
para la vestimenta de 20% a 35%.

Por otra parte, de acuerdo a informacion
proporcionada por la Dra. Virginia Cervieri,
Presidenta de la Camara de Lucha contra
la Pirateria y el Contrabando del Uruguay,
en la conferencia “;Qué impactos tiene el
Comercio Informal en la sociedad?™®,
dictada por la Camara Nacional de
Comercio y Servicios del Uruguay (CNCS)
en Diciembre de 2015. Debido a su
estratégica ubicacién geografica en la
region, Uruguay es pais de transito de
productos falsos hacia el interior de
Ameérica. Por su facil acceso desde Brasil
y desde Argentina, el pais es propenso al
contrabando de todo tipo de mercaderia;
siendo Salto, Paysandu, Fray Bentos,
Colonia, Chuy, Rio Branco y Rivera las
fronteras mas destacadas.

De acuerdo a datos facilitados por la Dra.
Cervieri®, durante el 2015 se incautaron
500.000 productos falsos de contrabando,
de los cuales el 60% tenian como destino
final el mercado local, mientras el restante
40% finalizaba en Brasil. Destacando que

% Dra. Cervieri, Virginia. Pirateria y Contrabando: Cifras y
efectos nocivos en el mercado local. Camara de Lucha
contra la Pirateria y el Contrabando; Montevideo-
Uruguay; Diciembre 2015.

% Del Palacio, Eugenia; ¢ Qué impactos tiene el Comercio
Informal en la sociedad?; Andlisis y Vision del Sector
Empresarial. Departamento de Estudios Econémicos.
CNCS del Uruguay.
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el 60% de la mercaderia incautada
corresponde a vestimenta, de la que el
90% de los casos es proveniente de
Argentina.

Por su parte Nelson Gagliardi, Presidente
de la Asociacion Grupo Centro-Cordén vy
Ciudad Vieja, en dicha conferencia
destaca la importancia de la necesidad del
trabajo en conjunto entre las autoridades y
el sector privado, asi como también la
necesidad de efectivos controles por parte
de las distintas autoridades competentes
para lograr combatir el problema de la
venta informal.

Gagliardi también remarca la influencia
que presenta la competencia desleal
sobre los comerciantes formales vy
establece que el comerciante uruguayo
debe enfocarse en ser competitivo
independientemente de los precios, para
atraer a los consumidores tanto locales
como internacionales.

La Dra. Cervieri, agrega a su vez que en
la regibn esta incrementandose la
informalidad online. De acuerdo a datos
proporcionados®, en el 2015 se retiraron
mas de 80.000 productos ilegales del
mercado electrénico en Uruguay, por un
valor superior a los US$ 9.400.000.
Destacando que el 45% de dichos
productos correspondian a marcas de
ropa.

Y en una nota para el diario EIl
Observador®®, Andrew Rial sefiala su
oposicion al acuerdo comercial firmado
entre Uruguay Yy Estados Unidos,
remarcando el dafio que ha generado la
competencia desleal de las compras por
internet a los comerciantes locales.

Por lo que con el objetivo de conseguir
una posicion en el mercado, la lucha entre
los competidores actuales del sector en
gran medida consiste en una competencia
desleal. Debido a las grandes cantidades
de mercaderia ingresada de contrabando,
la subfacturacibn en importaciones, las

% Del Palacio, Eugenia; ¢ Qué impactos tiene el Comercio
Informal en la sociedad?. Andlisis y Visién del Sector
Empresarial. Departamento de Estudios Economicos.
CNCS del Uruguay.

% E| Observador. Economia; Tengo que dar examen todos
los dias; Nota a Andrew Rial duefio de la marca de ropa
Spy; Diciembre 2014.



prendas confeccionadas por talleres no
registrados y las compras por internet.

Por lo que con el fin de que las empresas
del sector puedan mejorar sus
condiciones de competitividad, combatir
dicho enfrentamiento desleal y al mismo
tiempo proteger a las empresas que
confeccionan  formalmente para el
mercado local; se detecta la importancia
de la necesidad de trabajar en conjunto
entre las autoridades y el sector privado.

Exigiéndoles a las distintas autoridades

competentes, mayores y efectivos
controles tanto  comerciales como
laborales.

Solicitando también, por parte de los
empresarios y trabajadores del sector, el
incremento del arancel extra Mercosur
para la vestimenta; como medida
proteccionista para hacer frente a la gran
competencia de las importaciones que
ingresan al pais.

Debiendo de acuerdo con Ilo que
establece el Ministerio de Economia y
Finanzas, en su informe® “Una mirada al
fendémeno de la informalidad en Uruguay’,
publicado en el afio 2010; crear acciones
multiples, dirigidas tanto a impulsar la
reconversion a la formalidad, promoviendo
a las pequeiias empresas, como al
cumplimiento de la normativa laboral,
tributaria y previsional. Logrando de esta
forma que las empresas sean
competitivas tanto a nivel local como
internacionalmente.

Conclusiones

En efecto, en un contexto de
desaceleracién de las economias, y de
incremento del tipo de cambio a nivel
mundial. Al analizar las fuerzas que
afectan la competencia del sector de la
confeccion del tejido plano en la industria
textil uruguaya, desde la perspectiva
estratégica se pueden detectar puntos
débiles y fuertes.

¥ Ministerio de Economia y Finanzas; Una mirada al
fenémeno de la informalidad en Uruguay. Ambito por la
Inclusion y la Formalizacion del Trabajo; 4 de octubre de
2010.
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Pudiendo establecer como puntos
débiles: la falta de capacidad productiva y
mano de obra local, los elevados costos
de produccién, las ineficiencias en los
tiempos de entrega y la baja calidad de
produccion. Las desventajas de costo
debido tanto a la curva de experiencia, la
tecnologia y con ello el acceso a mejores
proveedores de materias primas, puntos
de venta y distribuidores mayoristas y/o

minoristas  independientes. Asi como
también, los elevados costos y las
excesivas regulaciones laborales, los
costos laborales no salariales y los

aranceles a la importacién fijados por el
gobierno uruguayo.

Los que suponen realmente un factor
desalentador y por tanto una importante
barrera para quienes desean entrar al
sector y posicionarse en el mercado.
Forzandolos a asumir costos muy
desventajosos o a invertir grandes sumas
de dinero para poder adquirir los costosos
activos fijos que requieren la industria; y
permanecer competitivo tanto a nivel local
como internacional.

A su vez, la competencia desleal
generada por las grandes cantidades de
mercaderia ingresada de contrabando, la
subfacturacion en importaciones, las
prendas confeccionadas por talleres no
registrados y las compras por internet; se
establecen también como puntos débiles
del sector. Por lo que se detecta, la
necesidad de mayores y efectivos
controles por parte de las autoridades
competentes; para proteger a las
empresas que confeccionan formalmente
para el mercado local y mejorar las
condiciones de competitividad de las
empresas del sector.

Por otra parte, pudiendo establecer como
puntos fuertes: la capacidad de las
empresas de disefio local, de ofrecer
productos diferenciados, de calidad y
originalidad, acompafados de una imagen
en packing, logos, tarjeteria, grifas, etc.
Realizando fuertes acciones publicitarias y
teniendo presencia en eventos de moda
local. Diferenciandose también por medio
del servicio ofrecidos por los empleados y
mediante los canales de distribucion.

Posiciondndose como marca, para poder
vencer la fuerte rivalidad y entrar en el



sector compitiendo tanto con pequefas
marcas locales como con grandes firmas
internacionales.

Por lo que para alcanzar una posicion
dentro del sector de la confeccion del
tejido plano, se puede establecer como
posible estrategia, el posicionarse en
aquellos sectores en los que las fuerzas
competitivas son méas débiles o el actuar
sobre el equilibrio de las fuerzas,

Perspectiva Estratégica I e e e e

Puntos Débiles

« Falta de capacidad productiva y mano de obra local. | «

« Elevados costos de produccion. .

« Ineficiencias en los tiempos de entrega.

« Baja calidad de produccion. .

« Desventajas de costo debido a la curva de .
experiencia, la tecnologia y el acceso a mejores
proveedores de materias primas, puntos de venta 'y
distribuidores.

« Elevado costos y excesivas regulaciones laborales.

« Costos laborales no salariales.

« Aranceles a la importacion.

« Grandes cantidades de mercaderia de contrabando.

« Subfacturacion en importaciones.

« Prendas confeccionadas por talleres no registrados.

« Compras por internet.

Puntos Fuertes

Capacidad de ofrecer productos diferenciados, de calidad y originalidad.
Fuerte imagen de marca (packing, logos, tarjeteria, grifas, etc.).

» Fuertes acciones publicitarias y presencia en eventos de moda local.
Diferenciacion por medio de servicios y canales de distribucion.

Fuerte posicionamiento de marca.

realizando innovaciones en marketing,
consolidando la identificacion de la marca,
ayudando a diferenciar el producto.

Siendo también necesario, de acuerdo a
lo que establece Porter, pronosticar las
perspectivas del sector, previendo los
cambios que sufrirAn los factores
determinantes de las fuerzas competitivas,
para asi aprovechar dichos cambios y
poder predecir la rentabilidad del sector.

Fuerzas que afectan la competencia del sector de la confeccion del tejido plano en la
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Esquema 5.
Cuadro de elaboracion propia.



Imagen 11.
Montevideo Shopping Uruguay.
Diario El Pais.



Perspectiva Comercial

Segun establecen los autores Philip Kotler
y Kevin Lane Keller en su libro “Direccién
de Marketing”, el comprador elige las
ofertas que de acuerdo con su percepcion
le entregan mayor valor. El cual es
definido como wuna combinacion de
calidad, servicio y precio; denominada por
los autores ‘“la triada de valor del cliente”.
Donde las percepciones de valor
aumentan con la calidad y el servicio, pero
decrecen con el precio.

Los clientes estan cada vez mas
informados y educados y poseen las
herramientas para investigar lo que
ofrecen las empresas y para buscar
mejores alternativas. Por lo que éstos
determinan que oferta creen que les
otorga el mayor valor percibido y toman
decisiones en consecuencia.

El hecho de que la oferta se encuentre a
la altura de las expectativas del cliente,
afecta la satisfaccion del mismo y por
tanto tiene impacto sobre la probabilidad
de que el cliente vuelva a comprar el
producto.

De acuerdo a lo que establecen Kotler y
Keller, el valor percibido por el cliente es
la diferencia entre la evaluacion que éste
hace respecto a todos los beneficios y
costos relacionados al producto. Siendo El
beneficio total para el cliente, segun los
autores™: “el valor monetario percibido del
conjunto de beneficios econdémicos,
funcionales y psicologicos que los
consumidores esperan recibir de una
determinada oferta de mercado, como
resultado del producto, el servicio, las
personas involucradas en la transaccion y
la imagen”. Y El costo total para el cliente
como: “el conjunto de costos en que
incurren los clientes al evaluar, obtener,
usar y finalmente deshacerse de una
oferta de mercado determinada.

8 Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012.
8 Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012;
p.125, cap.5.

Incluyendo costos monetarios, de tiempo,
de energia y psicolégicos”.

Por lo que el valor percibido por el cliente
es la diferencia entre los beneficios que el
cliente obtiene y los costos alcanzados.
Pudiendo las empresas aumentar el valor
de la oferta para el cliente, al incrementar
los beneficios econdémicos, funcionales o
emocionales, y/o al reducir uno o mas
costos.

Por otra parte, segun Kotler y Keller, la
propuesta de valor es el conjunto total de
beneficios que la empresa promete
ofrecer para satisfacer las necesidades de
los consumidores. Siendo, de acuerdo a
los autores®™: “una promesa de aquello
que los clientes pueden esperar recibir de
la oferta de mercado de la empresa y de
su relacioén con el proveedor”.

Dicha propuesta de valor intangible se
transforma en propuesta fisica a través de
una oferta, la que puede ser una
combinacion de productos, servicios,
informacion o experiencias.

Por lo que de acuerdo a las definiciones
de dichos autores; la mezcla de calidad,
servicio y precio ofrecido, es el valor que
entrega el tejido plano y los productos que
se generan a partir del mismo.

Mientras que la propuesta de valor de
dicho sector y los productos derivados, es
el conjunto de beneficios y atributos que
éstos ofrecen. Evaluando la calidad que
valora el cliente al elegir un producto y la
importancia cuantitativa de los diferentes
atributos y beneficios, en comparacién con
los productos sustitutivos y con los
directamente competitivos.

Definiéndose como atributos y beneficios
del tejido plano y sus derivados: el disefio,
la calidad, la funcionalidad, las cualidades,
los atributos psicolégicos, la
responsabilidad con el medio ambiente,
etc.

P Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacién; 2012;
p.127, cap.5.



Por otra parte, el concepto de marketing
segin los autores Kotler y Keller®™,
presenta una filosofia de respuesta
centrada en las necesidades del cliente,
enfocada en satisfacer las necesidades de
los consumidores y en encontrar
productos adecuados para ellos.

Y segun afirman los autores, “El concepto
de marketing establece que la clave para
lograr los objetivos organizacionales es
ser méas eficiente que la competencia al
crear, entregar y comunicar un valor
superior a los mercados objetivo”.

Y clasifican a la mezcla de marketing, de
acuerdo a Mc Carthy®™, en cuatro
diferentes  tipos de  herramientas.
Denominadas las cuatro Ps de marketing:
Producto, Precio, Plaza y Promocion; las
gque se desarrollan a continuacion:

Producto

Segln establece Kotler®®, el producto
como una de las variables de la mezcla de
marketing es cualquier objeto fisico,
servicio, persona, lugar, organizacion o
idea que puede ofrecerse al mercado para
satisfacer las necesidades del
consumidor.

Un producto no es solo un conjunto de
caracteristicas tangibles, sino que los
consumidores tienden a ver los productos
como conjuntos complejos de beneficios
que satisfacen sus necesidades. Por lo
que las empresas deben identificar las
necesidades centrales de los
consumidores para luego desarrollar el
producto que los satisfaga y encontrar
formas de aumentar la utilidad; con el fin
de crear un conjunto mayor de beneficios
para generar mayor satisfaccion.

Segun determinan Kotler y Keller, el
producto de la mezcla de marketing
incluye: variedad de productos, calidad,
disefio, caracteristicas, marca, envasado,
tamanos, Servicios, garantias,
devoluciones, entre otros.

* Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccion de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012;
5)2.18, cap.l.

Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacién; 2012;
5)3.25, cap.l.

Disponible en la web: www.phlpktler.blogspot.com.uy
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Por su parte los tejidos planos®, también
denominados de urdimbre y trama, como
se ha mencionado anteriormente,
consisten en el entrelazado perpendicular
de dos tipos de hilos: la urdimbre y la
trama. En funcion de como es el
entrelazado de dichos hilos, existen tres
tipos de ligamentos  principales®;
pudiéndose definir la Tafeta, la cual es el
ligamento més simple de todos, la Sarga y
el Raso o0 Satén. Obteniéndose
estructuras que influyen directamente en
las propiedades, la apariencia y la textura
del tejido final.

Debido a la estructura de sus ligamentos,
los tejidos planos se caracterizan por
presentar poca elasticidad y capacidad de
adaptacion a la forma del cuerpo humano.
A su vez el tipo de fibra que compone el
hilado (ya sea algodon, lino, cafamo,
sisal, jute, lana, angora, cashmere,
alpaca, mohair, seda, rayén, acrilico,
poliamida, poliéster, etc.) y el método de
hilatura, determinan las propiedades
elasticas tanto de los hilados como de los
tejidos realizados con dichos hilados.

La extensibilidad, la compresibilidad, la
flexibilidad y la recuperacion elastica de
los tejidos, son propiedades mecanicas
diferentes pero que se encuentran muy
relacionadas entre si. Siendo también
resultado del tipo de ligamento, de los
hilados utilizados y de los procesos de
terminacion aplicados.

Por su parte, el Ingeniero Juan Carlos
Pesok establece en su libro®: “La “mano”
es una caracteristica tactil resultante de
propiedades tales como la suavidad, la
compresibilidad y la elasticidad de la tela”.
Mientras que “la “caida”, es una
caracteristica visual resultado de Ila
flexibilidad propia y por tanto tiene gran
influencia en el aspecto final de la prenda,
por lo que debe ser tenida muy en cuenta

por el disefiador”.

Por otro lado, el tejido plano presenta
variedades de utilizacion y aplicaciones®’

% Pesok, Juan C.; Introduccién a la Tecnologia Textil;
Uruguay; Volumen II; Capitulo 6. Tejeduria.

 pesok, Juan C.; Introduccion a la Tecnologia Textil;
Uruguay; Volumen II; Capitulo 6. Tejeduria.

% pesok, Juan C.; Introduccion a la Tecnologia Textil;
Uruguay; Volumen II; Capitulo 6. Tejeduria.

" Disponible en la web:
www.vintage7.wordpress.com/2012/08/18/tipos-de-telas-
usos-y-caracteristicas



Usos del Tejido Plano

Prendas de todo tipo (blusas, vestidos,
pantalones, camisas, trajes, abrigos,
impermeables, ropa de alta montania,
forros, equipos de lluvia, corbatas,
bufandas, gorras, hilos de coser, etc.
Ropa de cama, frazadas, manteles,
cortinas, alfombras, tapiceria, decoracion,
toldos, mesas de pool/ pocker, etc.
Apdsitos, vendas, prendas descartables,
etc.

Refuerzos de neumaticos, tapiceria, velas
marineras, lonas protectoras, cobertores de
estructuras, etc.

Construccion |Techos livianos, geotextiles*, etc.

Ropa de trabajo, uniformes para alto
desgaste, telas para filtros, mangueras,
cintas transportadoras, cordeles, etc.

Vestimenta

Hogar

Salud

Transporte

Industria

Esquema 6.
Cuadro de elaboracion propia.

tanto en el mercado de la vestimenta,
como en el hogar, la salud, el transporte,
la construccion y la industria.

De acuerdo al cuadro sus usos pueden
ser muy variados.

La satisfaccion del cliente refleja el juicio
que éste hace del rendimiento percibido
de un producto en relacibn con sus
expectativas. Si el rendimiento es menor
que sus expectativas, el cliente se siente
decepcionado; si es igual a sus
expectativas, el cliente estard satisfecho; y
si las supera, el cliente estara encantado.

Y los autores Kotler y Keller establecen
también que la satisfacciéon del cliente
depende de la calidad del producto o
servicio, la cual es definida por Ila
American Society for Quality®® como: “a
totalidad de los rasgos y caracteristicas de
un producto o servicio que influyen en su
capacidad de satisfacer las necesidades
explicitas o latentes”.

Por lo que se puede decir que los
consumidores prefieren los productos que

ofrecen mayor calidad, rendimiento o
caracteristicas innovadoras. Pero un
producto nuevo 0 mejorado no

necesariamente es exitoso, a menos que

* Un geotextil es una tela permeable y flexible de fibras
sintéticas, las cuales se pueden fabricar de forma no tejida
o tejida dependiendo de su uso o funcién. Sus principales
aplicaciones son: el control de la erosion, el refuerzo de
suelos, la filtracion y separacion entre capas de materiales
Y, la proteccion de geomembranas. (www.es.wikipedia.org)
% Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012;
p.131, cap.5.
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su precio, distribucion y venta sean
gestionados adecuadamente.

Por otro lado y definiendo la lealtad®
como: un “profundo compromiso de
recompra o la tendencia a seguir siendo
cliente habitual de un producto o servicio
en el futuro, a pesar de los factores
situacionales y de los esfuerzos de
marketing que pueden causar cambios en
el comportamiento”. Los  autores
establecen que las evaluaciones de los
clientes sobre los resultados del producto
dependen de varios factores, en especial
del tipo de relacién de lealtad que estos
tengan con la marca.

Una marca lleva
asociaciones en la mente de los
consumidores, las que componen su
imagen de marca; mostrando varios
niveles de lealtad a marcas, tiendas y
empresas especificas.

Por lo que las variables de satisfaccion de
los distintos tipos de consumidores del
tejido plano y de los productos generados
a partir del mismo, pueden determinarse
como: la calidad, la innovacion, el disefio
ofrecido, el desempefio y rendimiento del
producto, el precio, la distribucion, la
gestion de venta, la relacion de lealtad e
imagen de marca, entre otros atributos y
beneficios que los clientes valoran al

consigo muchas

elegir un producto de dichas
caracteristicas.

Precio

El precio segin Philip Kotler'® “es la

suma de los valores que los consumidores
entregan a cambio de los beneficios de
poseer o usar un producto o servicio”.

De acuerdo al ultimo informe presentado
por la consultora Deloitte sobre el sector
hilanderias y tejedurias®™ en noviembre
de 2015, los precios de las principales
materias primas (medidos en ddlares)
mostraron reducciones durante el 2015. El
precio promedio de los tops de lana
presenté una reduccion interanual de 3%

% Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012;
?.127, cap.5.

% pisponible en la web: www.phlpktler.blogspot.com.uy
19 beloitte; Analisis Sectorial Hilanderias y Tejedurias;

Uruguay; Noviembre 2015.
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en el periodo enero-setiembre, mientras
que el precio de los hilados y tejidos
sintéticos disminuyé 2% interanual en
enero-agosto.

Por su parte, en un contexto de
incremento del tipo de cambio y de
aumento de los precios de venta de
hilados y tejidos laneros, el precio
promedio de exportacion de los tejidos de
lana (principal producto del sector),
presentd un aumento interanual de 8% en
los primeros nueve meses del 2015.
Mientras que el precio promedio de los
hilados y tejidos de algodon y sintéticos en
el mercado local, presentd una reduccion
interanual de 2% en el mismo periodo.

Por otra parte, de acuerdo al ultimo
informe publicado por la consultora sobre
el sector vestimenta'® en febrero de 2016
y en un contexto de sostenida
depreciacion de la moneda nacional, el
precio promedio de la vestimenta medido
en dolares disminuy6 mas de 10% durante
el 2015. Reduccién que se debié a la
disminucion sostenida de los precios de la
vestimenta importada (sobre todo de
China e India).

Prendas de vestir
Precios en US$. indice 2002=100
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Esquema 7.
Evolucién de precios. Andlisis sectorial Vestimenta.
Deloitte Febrero 2016.

192 beloitte; Analisis Sectorial Vestimenta; Uruguay;

Febrero 2016.

2015
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Plaza

Segun establecen los autores Kotler y
Keller en su libro'®, la estructura de los
flujos en una economia moderna de
intercambios se compone de cinco
mercados béasicos y sus flujos de
conexion. En la que los mercados de
productores se dirigen a mercados de
recursos (mercados de materia prima, de
trabajo o de dinero) en donde compran
recursos y los transforman en bienes y
servicios para vender productos
terminados a los intermediarios, quienes a
través de los canales de distribucion, los
venden a los consumidores finales. A su
vez, los consumidores venden su trabajo y
a cambio reciben dinero con el que pagan
los bienes y servicios. El gobierno recauda
ingresos fiscales para adquirir bienes de
los mercados de recursos, de productores
e intermediarios y utiliza los bienes y
servicios para proveer servicios publicos.

En dicho flujo de intercambio, el sector
industrial envia al mercado, bienes,
servicios 'y  comunicaciones  como
anuncios y publicidad directa; y a cambio

recibe dinero e informacibn como
actitudes de los clientes y datos de
ventas.

Todas las actividades de la empresa que
ponen al producto a disposicion de los
consumidores meta, se definen segun
Kotler'®* como la plaza.

Siendo los Canales de Marketing, segun
los autores'® “conjuntos de
organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de poner a
disposicion de los consumidores un bien o
un servicio para su uso o adquisicion”.
Encargdndose de trasladar los bienes
desde los fabricantes hasta los
consumidores, solucionando las
dificultades temporales, espaciales y de
propiedad que separan los bienes y los
servicios de quienes los necesitan o los
desean.

103 Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de

Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012;
%48’ cap.l.

Disponible en la web: www.phlpktler.blogspot.com.uy
1% K otler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012;
p.415. cap.15.



Imagen 12.
Indice de confianza del consumidor en Uruguay.
Noticias logistica y transporte.

Las unidades de negocio del tejido plano,
se encuentran estructuradas de manera
tal que los productores de hilados
(hilanderias) van a mercados de recursos
(productores de fibras o tops, o de dinero),
adquieren fibras o tops y los transforman
en hilados, a su vez éstos los venden a
quienes transforman los hilados en tejidos
(tejedurias), quienes los venden a los
minoristas, los cuales los venden a los
consumidores finales o a quienes
transforman los tejidos en productos
terminados para venderlos a los
consumidores finales. En el proceso, cada
parte en la cadena de suministro compra
muchos otros bienes y servicios para
apoyar sus operaciones.

Dicho canal de marketing convencional,
esta formado por varios fabricantes
independientes, uno o varios mayoristas y
uno o varios minoristas. Cada uno es una
empresa independiente que busca
maximizar sus propias ganancias, en la
que ningun miembro del canal tiene un
control completo o sustancial sobre los
demas. Aunque esta meta reduzca la
rentabilidad del sistema en su conjunto.
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En el mercado local, los productos de
tejido plano se canalizan hacia los
consumidores, basandose en un modelo
diversificado de marketing multicanal.
Donde la venta se realiza a través de
varios canales principales como tiendas,
tiendas minoristas, internet, distribuidores,
franquicias’®, marcas propias, etc.
Logrando una mayor cobertura de
mercado, menores costos del canal y
ventas mas personalizadas.

Debido a la competitividad de este tipo de
mercado, negocio a negocio, también
denominado “business to business” (B2B),
el mayor enemigo segun los autores, es
que un producto se convierta en un
commodity, percibiendo todas las ofertas
como idénticas o no diferenciadas. Lo que
genera reduccion de los margenes de
ganancia y debilita la lealtad del cliente;
superandolo solamente si  se logra
convencer a los clientes meta de que
existen diferencias importantes en el

% \vordReference; Def. Franquicia: Contrato a través del

cual una empresa autoriza a alguien a usar su marca y
vender sus productos bajo determinadas condiciones.
Disponible en: wordreference.com



mercado, y que los beneficios Unicos que
se ofrecen valen el gasto adicional.

Por eso segun los autores Kotler y Keller,
una accién muy importante en este tipo de
mercados es crear y comunicar de forma
muy eficaz, los factores de diferenciacion
que son relevantes para distinguirse de
los competidores.

Promocién

Segun Philip Kotler’® la promocién es
definida como todas las actividades que
comunican las ventajas del producto y
convencen a los clientes de adquirirlo.

La mezcla total de comunicaciones de una
compafiia, consiste en la combinacion de
herramientas de publicidad, ventas
personales, promocién de ventas Yy
relaciones publicas, que las empresas
utiizan para alcanzar sus objetivos de
marketing y publicidad.

Estableciendo de acuerdo a los autores
Kotler y Keller'® que la mezcla de
comunicacion de marketing se compone

por ocho principales tipos de
comunicacion:
La Publicidad, es Ila forma de

presentacion y promociéon de ideas,
bienes o servicios a través de medios
impresos  (diarios, revistas), medios
transmitidos (radio y televisién), medios de
redes (cable, satélite, inalambricos),
medios electrénicos (audio, video, cd-rom,

sitios web) y medios de display
(carteleras, letreros, posters).
Mientras la meta de la publicidad

informativa es crear conciencia de marca
y conocimiento de nuevos productos o
nuevas caracteristicas de productos
existentes. El objetivo de la publicidad
persuasiva es crear gusto, preferencia,
conviccién y compra de un producto o
servicio. Por su parte, la meta de la
publicidad de recordacion es estimular la
compra repetida de productos y servicios.
Mientras la publicidad de refuerzo busca
convencer a los compradores actuales de
gue han tomado la decision correcta.

97 bisponible en la web: www.phlpktler.blogspot.com.uy

198 K otler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccion de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012;
p.478, cap.17.
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La publicidad exterior es una gran
categoria que incluye varias formas
creativas de captar a corto plazo la
atencion de los consumidores; disefiadas
para estimular una compra mayor 0 mas
rdpida de productos o0  servicios
especificos por parte de consumidores o
intermediarios.

En el mercado local, los diferentes
productos de tejido plano se promocionan
mediante graficos (coloridos y digitales,
con sonido y movimiento), espacios
publicos (como anuncios en programas de
tv, oOmnibus, gimnasios, paradas de
6mnibus, bafios de boliches, etc.),
colocacion de productos y puntos de venta
(POP- pasillos de centros comerciales,
publicidad dentro de la tienda, superficies
de pisos en tiendas, escaparates,
catalogos y pantallas de video en tiendas),
entre otros.

Mientras la publicidad ofrece una razon
para comprar; la promocién de ventas
ofrece un incentivo.

La Promocion de ventas, consiste en
incentivos de corto plazo para animar a la
prueba o compra de un producto o
servicio. Incluye promociones al
consumidor (cupones con descuentos,
obsequios, premios mediante concursos o
juegos, descuentos, descuentos por pago

en efectivo, beneficios para clientes
frecuentes, promociones vinculadas vy
cruzadas), promociones  comerciales

(precio con descuento, ofertas para los
intermediarios que compran una
determinada cantidad) y promociones
para la fuerza de ventas y empresarial
(ferias comerciales, concursos de ventas
para inducir a la fuerza de ventas o a
distribuidores a aumentar sus resultados,
descuentos y promociones para la fuerza
de ventas).

Los Eventos y experiencias, son
actividades patrocinadas por la empresa y
programas  diseflados  para  crear
interacciones especiales de la marca con
los consumidores; cumpliendo con los
objetivos de marketing y la estrategia de
comunicacion de la marca.

Incluye  creacion de eventos vy
experiencias con el objetivos de crear
interés y participacion de los



consumidores y los medios, identificarse
con un mercado meta o estilo de vida en
particular, aumentar el prestigio de la
empresa o del nombre del producto, crear
o reforzar percepciones de imagen de
marca, mejorar la imagen corporativa,
crear experiencias y generar sentimientos,
expresar compromiso con la comunidad o
con asuntos sociales, entender a clientes
clave o recompensar a empleados clave,
permitir oportunidades de
comercializacién o promocion, entre otros.

Las Relaciones publicas (RRPP) vy
Publicity, son programas dirigidos
internamente  a los empleados o
externamente a los consumidores, otras
empresas, el gobierno o los medios para
apoyar la promocién corporativa o de
productos y la creacién y proteccion de la
imagen. Las principales herramientas de
las RRPP son las publicaciones, eventos,
medios de identificacion y responsabilidad
social.

Las Relaciones publicas de marketing
(RPM)*® incluyen espacio editorial en
medios impresos y de difusibn masiva
“para promover un producto, servicio,
idea, lugar, persona u organizacién”. Y
poseen un importante rol en el
lanzamiento de nuevos  productos,
reposicionamiento de productos maduros,
influencia en grupos meta especificos,
defender productos con problemas
publicos, crear la imagen corporativa de
manera que se refleje favorablemente en
sus productos.

El Marketing directo, consiste en el uso
del celular, correo electrénico o internet
para comunicarse directamente o solicitar
una respuesta con clientes especificos y
potenciales.

El Marketing interactivo, consiste en
actividades y programas online para que
los clientes regulares o potenciales
participen y aumenten la conciencia,
mejoren la imagen o generen ventas de
productos y servicios.

199 K otler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccion de
Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012; p.
527, cap.18.
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El Marketing de boca en boca, consiste
en comunicaciébn oral, escrita o0
electronica, que se relaciona con los
intereses 0 experiencias de compra 0 uso
de productos y/o servicios.

Las Ventas personales, consisten en
interaccidon cara a cara con uno 0 mMas
compradores potenciales; con el propdsito
de hacer presentaciones, responder
preguntas y obtener pedidos.

Segun los autores, las actividades de
comunicacion de marketing impulsan las
ventas de diferentes maneras: creando
conciencia de marca, formando la imagen
de la empresa en la mente de los
consumidores, provocando sentimientos
positivos sobre la marca y fortaleciendo la
lealtad de los consumidores. Por lo que
estas actividades deben estar integradas
para entregar un mensaje consistente y
logar un posicionamiento estratégico.

A su vez, los autores establecen que los
Canales de Comunicacion pueden ser
personales o no personales. Mientras los
primeros permiten comunicaciéon entre dos
0 mas personas de forma directa, cara a
cara, de cara al publico, por teléfono o por
correo electrénico; incluyendo marketing
directo e interactivo, marketing de boca en
boca y ventas personales. Los no
personales son comunicaciones dirigidas
a mas de una persona e incluyen
publicidad, promocién de ventas, eventos
y experiencias y relaciones publicas.

Conclusiones

Por lo que, en un contexto de sostenida
depreciacion de la moneda nacional y de
precios a la baja de las principales
materias primas y productos terminados.
Al analizar el sector de la confeccion del
tejido plano en la Industria Textil
uruguaya, desde la perspectiva comercial
se detecta; que el consumidor elige las
ofertas que de acuerdo con su percepcion
le entregan mayor valor. Encontrandose
cada vez mas informados y educados, con
las herramientas para investigar lo que
ofrecen las empresas y buscar mejores
alternativas.

Pudiendo determinarse como las variables
de satisfacciéon de los distintos tipos de



consumidores del tejido plano y de los
productos generados a partir del mismo: el
disefio, la innovacion, la calidad, la
funcionalidad y el rendimiento, el precio, la
distribucion y gestibn de venta, entre
otros. Siendo la mezcla de estos atributos
y beneficios lo que valoran los clientes al
elegir un producto de dichas
caracteristicas.

Presentando el tejido plano, una gran
variedad de usos y aplicaciones no sélo
en el mercado de la vestimenta, sino que
también en la industria del hogar, la salud,
el transporte, y la construccién.

Estableciéndose que en el mercado local,
los productos de tejido plano se canalizan
hacia los consumidores, basandose en un
modelo  diversificado de  marketing
multicanal. Donde la venta se realiza a
través de varios canales principales como

tiendas, tiendas minoristas, internet,
distribuidores, franquicias, marcas
propias, etc.

En la que cada uno es una empresa
independiente que busca maximizar sus
propias ganancias, en la que ningdn
miembro del canal tiene un control
completo sobre los demas. Aunque esta
meta reduzca la rentabilidad del sistema
€n su conjunto.

gestion de venta, etc.

en boca.

« Usos y aplicaciones: la vestimenta, el hogar, la salud, el transporte y la construccion.

« Modelo diversificado de marketing multicanal. Venta a través de varios canales independientes.

« Promocion de productos mediante combinacion de herramientas de publicidad, promociéon de ventas,
ventas personales, eventos y experiencias, relaciones publicas, marketing directo, interactivo y de boca

Logrando individualmente, una mayor
cobertura de mercado, menores costos
del canal y ventas mas personalizadas.
Detectando que debido a la competitividad
de este tipo de mercado - negocio a
negocio, es muy importante crear y
comunicar de forma muy eficaz los
factores de diferenciacibn que son
relevantes para distinguirse de los
competidores.

Estableciendo que en el mercado local,
los diferentes productos de tejido plano se
promocionan mediante la combinacion de
herramientas de publicidad, promocion de
ventas, ventas personales, eventos vy
experiencias, relaciones publicas,
marketing directo, interactivo y de boca en
boca; promocionando los productos
mediante graficos, publicidad en espacios
publicos, colocacibn de productos en
puntos de venta, etc.

Con el objetivo de impulsar las ventas de
diferentes maneras, como por ejemplo:
comunicando las ventajas del producto,
creando conciencia de marca, formando la
imagen de la empresa en la mente de los
consumidores, provocando sentimientos
positivos sobre la marca, fortaleciendo la
lealtad de los consumidores, entre otros.

Detectando que estas actividades deben
estar integradas para entregar un mensaje
consistente y logar un posicionamiento
estratégico en el mercado.

Esquema 8.
Cuadro de elaboracion propia.

P tiva C ial Fuerzas que afectan la competencia del sector de la confeccion
Srapectiva’vamercia del tejido plano en la Industria textil uruguaya

« El consumidor elige las ofertas que le entregan mayor valor.
» Clientes cada vez mas informados y educados. Con herramientas para buscar las mejores alternativas.
+ \Variables de satisfaccion: disefio, innovacion, calidad, funcionalidad y rendimiento, precio, distribucion,
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Perspectiva Operativa

Segun establecen Kaplan y Norton en su
libro “Mapas estratégicos™™, la estrategia
que una empresa elije seguir se puede
representar visualmente a través de un
mapa estratégico, en el que los objetivos
de la compafiia se integran en cuatro
perspectivas fundamentales: Perspectiva
de aprendizaje y crecimiento, Perspectiva
de los procesos internos, Perspectiva del
cliente y Perspectiva financiera.

Perspectiva de  aprendizaje vy
crecimiento

Los autores establecen que los activos
intangibles como el Capital humano, el
Capital de Informacion y el Capital
organizacional, deben agruparse vy
alinearse con los procesos internos de la
empresa para crear valor.

En Uruguay se dispone de las habilidades,
competencias y conocimientos para
apoyar la estrategia de una empresa de la
industria textil o de la vestimenta. Segun
explica la diputada nacionalista Beatriz
Argimén en una nota para el sitio de moda
Blogcouture™!, “Después de la crisis de
2002 resurgieron estrategias y oficios
vinculados con la utilizacion de productos
como el cuero, la lana o las piedras pero
con una mirada mas empresarial”.

Y al margen de todo estimulo oficial, se
comienzan a agotar los cupos de
inscripciones en las carreras relacionadas
con moda-disefio.

Segun comenta Monica Zanocchi en dicha
nota para Blogcouture’?, en Montevideo
hay siete institutos de ensefianza publicos
y privados, de donde cada afio egresan
mas de 130 licenciados o técnicos en
disefio de indumentaria. NUmero que en
los dltimos afios ha tenido un importante
crecimiento, debido por un lado al pasaje

110 Kaplan Robert S. - Norton David P.; Mapas

Estratégicos. Como convertir los activos intangibles en
resultados tangibles; Gestion 2000, 2004; Barcelona.
11 Zanocchi, Ménica; Moda profesional que da trabajo;
Blogcouture; Julio 2007.

12 7anocchi, Ménica; Moda profesional que da trabajo;
Blogcouture; Julio 2007.

Imagen 13.

Back del desfile de egreso

de la generacion #TEX10 de EUCD.
Romina Machado Fraga.
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del Centro de Disefio Industrial (CDI) a la
Universidad de la Republica, lo que
actualmente es la Escuela Universitaria
Centro de Disefio (EUCD) y la eliminacion
de la prueba de ingreso de dicha
institucion; lo que limitaba la cantidad de
alumnos por afio entre disefladores
textiles e industriales, y también debido al
auge en los Ultimos afios de dicha carrera.
Y segln establece Zanocchi, ‘“los
egresados pueden seguir dos caminos:
crear una grifa propia y desempefiarse de
forma independiente, o bien integrar
equipos de disefio en marcas nacionales e
internacionales o en las Illamadas
tradings”.

Las trading de moda, surgen de manera
explosiva luego de la crisis del 2002 vy el
cierre de varias fabricas en el pais. Estas
empresas son la reconversion de
compaiiias textiles, en intermediarios de
disefio; donde los disefiadores hacen
colecciones para  ser producidas
generalmente en paises de Oriente como

Imagen 14.
Rotimar Trading Services.
Rotimar.com

China e India y vendidas para otras partes
del mundo. De esta manera, no hay
maquinaria, ni fabricacion, ni produccion;
por lo que practicamente no se involucra
mano de obra nacional.

Por su parte, Daniel Bergara actual
director de la EUCD'® comenta en una
nota para el sitio Blogcouture: “las trading
son una realidad del sistema. Sin embargo
como proyecto de pais uno no lo desea.
Estaria mejor que todo lo que se genera
se quedara aqui. Los centros de
formacion tienen que generar
profesionales capaces de analizar esa
situacion y de desarrollar alternativas”.

Por otro lado, desde la perspectiva del
disefiador textil, Lucrecia de Lebn explica
en la misma nota, respecto a la actividad
de las trading: “en este trabajo me doy
cuenta de como funciona el mundo a nivel
de cantidades, de mercado, y los tiempos
y velocidades de una produccién masiva.

i —
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3 Gjaimo, Mariangela; Vestidos para ganar; Blogcouture;

Febrero 2010.



Sos un intermediario entre el cliente y el
proveedor, pero claro falta ese lado
creativo”. Mientras por su parte, Nadine
Zlotogora'* que trabajo para la marca
internacional Ona S&ez agrega al
respecto: “lo que hacia eran ejercicios de
desarrollo de prendas. Trabajar en
producto no es disefiar ropa, es disefar
un producto para que el producto pueda
ser producido en China o en donde sea.
De disefio poco tiene”.

Por otro lado, la disefiadora textil Agustina
Bello™ comenta a Blogcouture, que seria
interesante que existiera una alianza mas
fuerte entre las empresas y los
disefiadores. Haciendo referencia a los
productos que realiza la marca uruguaya
Manos del Uruguay para marcas
internacionales como Stella McCartney y
Marc Jacobs.

A su vez, Mariangela Giaimo en su nota
para el sitio de moda Blogcouture™®
menciona el concepto de Marca-Pais,
definiéndolo como “la revaloracion de la
produccion artesanal e industrial a través
de un disefio identificable que le agrega
un plus cultural y econémico a un
producto para que compita
comercialmente”. Y comenta que algunos
paises estan identificando el papel del
disefiador como agente de innovacion y
competitividad, para generar nuevas
posibilidades y propuestas econémicas en
la industria.

Segin explica Giaimo™’, en Uruguay
ciertos valores como la mano de obra de
excelente calidad estan desapareciendo.
Muchos trabajadores del sector prefieren
dedicarse a otra sector, a esperar a que
resurja la industria textii y de moda.
Aspecto al que se le debe sumar que gran
parte de la materia prima uruguaya, como
es el caso de la lana, se exporta
principalmente sucia o en tops o solo
lavada y peinada, y donde practicamente

"4 Gjaimo, Mariangela; Vestidos para ganar; Blogcouture;

Febrero 2010.
"% Gijaimo, Mariangela; Vestidos para ganar; Blogcouture;
Febrero 2010.
8 Gjaimo, Mariangela; Vestidos para ganar; Blogcouture;
Febrero 2010.
"7 Gjaimo, Mariangela; Vestidos para ganar; Blogcouture;
Febrero 2010.
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no existe fabricacion de
agregado de valor.

hilados vy

Por otro lado, si bien en el pais existen
sistemas de informacion, bases de datos,
redes e infraestructructuras, para llevar a
cabo procesos de gestion de clientes y
lograr la estrategia seleccionada por la
empresa, desde mi punto de vista y
basdndome en mi experiencia laboral
considero que éste podria ser unos de los
puntos débiles de las compafias
uruguayas y fundamentalmente las
empresas nacionales del sector textil.

Uruguay tiene acceso a software de
Customer  Relationship  Management
(CRM)*® como soporte para gestionar sus
relaciones con los clientes de forma
organizada. Con lo que los departamentos
de marketing tienen la posibilidad de crear
base de datos de clientes, con acceso a
informacion compartida con las distintas
areas de la compafiia. Y de esta manera:
gestionar campafias de marketing,
generar oportunidades interesantes para
el equipo de ventas, comprender e
identificar las necesidades de los clientes
para mejorar su relaciéon y satisfaccién con
los mismos, identificar a los clientes mas
rentables y ofrecerles el mayor nivel de
servicio para maximizar los beneficios de
la compaiiia.

A su vez en el marco del Programa de
Actividades para los Empleadores™®
organizado por la CNCS, con el fin de
apoyar a que las Organizaciones
Empresariales uruguayas sean mas
eficaces, ofrezcan mejores servicios y
mejoren su capacidad para actuar en el
ambito  politico-empresarial; se han
realizado cursos de capacitacion de CRM
para las gremiales y centros comerciales y
funcionarios de la CNCS y Camara de
Industrias del Uruguay (CIU).

Por otra parte, en Uruguay existe una
larga historia cultural de las familias judias
por la dedicacion al rubro textil.

8 bisponible en la web:

www.searchdatacenter.techtarget.com/es/definicion/CRM-
Gestion-de-relaciones-con-los-clientes
9 pisponible en la web: www.cncs.com.uy



Segln establece el articulo'®, los judios

sin oficio, que en sus paises de origen
europeo tenian limitado el acceso al

aprendizaje de artesanias, al llegar a
Uruguay, optaron por ser vendedores
ambulantes o se dedicaron a la venta de
ropa y telas; recibiendo pagos mensuales,
fiando bajo palabra sin garantias. Al paso
del tiempo, abrieron pequefas tiendas
minoristas donde atendian a sus clientes y
fueron progresando; posibilitando que sus
hijos accedan a emprendimientos de
mayor volumen, incursionando en las
ramas textiles, de juguetes, de ropa,
importacién de materias primas, etc.

Los vendedores ambulantes al acceder a
una posicibn mas acomodada, dejaron
sus profesiones de vendedores o
pequefios artesanos sastres y
comenzaron a vender ropa y/o textiles a
otros ambulantes como ser: pantalones,
trajes, sacos, camperas, sobretodos,
tapados para damas, telas por metro o
frazadas, colchas, acolchados, etc.

Otros inmigrantes judios, con oficios
especialmente de sastres o tejedores,
luego de trabajar como operarios para
empresarios (generalmente  judios);
establecieron sus propios talleres en sus
domicilios, convirtiéndose con el tiempo
en importantes fabricas de ropa.
Revendiendo su produccion de
pantalones, camisas, trajes, sacos,
camperas, etc.; para hombres o mujeres
en la capital e interior del pais.

Los artesanos del tejido de punto,
(procedentes de las ciudades fabriles de
tejido de Polonia) en Uruguay fundaron
importantes tejedurias; introduciendo el
tejido de punto y la fabricacion de mallas
de bafo, sweaters, sacos, chaquetas para
damas; cuando hasta el momento existia
sélo lo importado. Luego, con la evolucion
de la moda europea y de Estados Unidos,
se incorporaron prendas de jeans, calzado
y ropa deportiva.

Por lo que actualmente la gran mayoria de
las empresa textiles uruguayas son
empresas familiares, donde generalmente

2% pisponible en la web:
www.jewishfacts.bligoo.com.uy/historia-de-la-industria-de-
la-vestimenta
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el  know-how, la cultura y el
gestionamiento del negocio se ha
transmitido de generacion en generacion.

Por lo que se puede concluir que el pais si
bien dispone cada vez mas de capital
humano con formacion en disefio textil y
de modas; con habilidades, competencias
y conocimientos para desarrollar la
estrategia de una empresa y competir
tanto a nivel local como
internacionalmente.

Se detecta que debido a la pérdida de
competitividad que ha tenido el sector y la
realidad del pais de estos ultimos tiempos,
han surgido una gran cantidad de
empresas intermediarias, las que no
hacen uso de maquinaria, ni fabricacion,
ni  produccion local; por lo que
practicamente no se involucra mano de
obra nacional. Estableciendo que seria
interesante  impulsar alianzas entre
empresas fabricantes y disefadores,
como agentes de innovacion vy
competitividad, capaces de analizar la
situacion y desarrollar alternativas; para
de esta manera generar nuevas
posibilidades y propuestas econémicas en
la industria. Y asi lograr revalorizar la
produccion local e industrial especializada
y con ello poder recuperar ciertos valores
como la mano de obra nacional de calidad
y especializada que esta desapareciendo.

Detectando que se debe apuntar a
satisfacer nichos de mercado tanto locales
como del exterior; ofreciendo productos
con valor agregado de disefio que sean
competitivos internacionalmente.

A su vez, se detecta que si bien Uruguay
cuenta con software de gestion de clientes
Desde el sector, se deben mejorar los
recursos de capital de informacion; ya que
es necesario que las empresas dispongan
de este tipo de software para generar
oportunidades, ofrecer mejores servicios y
lograr la estrategia de la empresa.

Detectando también que, debido a la larga
historia cultural y los antecedentes de las
familias judias por la dedicacién al rubro
textil; el pais dispone de know-how y de la
cultura de negocio, la que se ha
transmitido de generacion en generacion.
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Pudiendo apoyar la estrategia de la
empresa y crear valor, al agruparse y
alinearse los tres recursos con los
procesos internos de la compaifiia.

Perspectiva de los procesos internos

Avanzando en el mapa estratégico de
Kaplan y Norton, los autores definen los
procesos internos de una empresa
organizados en cuatro grupos: Procesos
de gestiébn de operaciones, Procesos de
gestion de clientes, Procesos de
innovacién y Procesos reguladores vy
sociales. Para producir y entregar la
propuesta de valor a sus clientes, mejorar
los procesos y reducir los costos para el
componente de productividad de la
perspectiva financiera.

Los Procesos de gestion de operaciones
son los procesos basicos del dia a dia,
mediante los cuales las empresas
producen sus productos y servicios, y los
entregan a los clientes. Entre los que se
encuentra el adquirir materias primas de
los proveedores, convertir éstas en
productos terminados, distribuirlos a los
clientes, gestionando el riesgo.

Debiendo estos procesos, estar alineados
con los clientes; si lo que se desea es
satisfacerlos y entregarle un valor superior
respecto a la competencia.

Los Procesos de gestion de clientes
amplian y profundizan las relaciones con
los clientes objetivo. Segun los autores
existen cuatro grupos de etapas:
Seleccionar los clientes objetivo, que
implica identificar el publico para el cual la
propuesta de valor de la empresa es mas

deseable. Para las empresas de
vestimenta, los segmentos se pueden
definir por ingresos, riqueza, edad,

tamafo de la familia, estilo de vida, entre
otros.

La siguiente etapa implica Adquirir los
clientes objetivo, es decir generar
contactos de ventas, comunicacion con
nuevos clientes potenciales, eleccion de
productos, fijacion de precios y cierre de la
venta. Posteriormente Mantener los
clientes, lo que retener a los clientes es el
resultado de dar un servicio excelente y
reaccionar ante las solicitudes de los
mismos. Y por Uultimo, Aumentar los
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negocios con los clientes, lo que implica
gestionar de forma eficaz la relacion,
hacer una venta cruzada de productos y
servicios, y convertirse en un asesor y
proveedor de confianza.

Por lo que, sin lugar a dudas, dichos
procesos de gestion de clientes deben
estar alineados con los mismos para
lograr la entrega de valor deseada.

Por otra parte, los Procesos de
innovacién, desarrollan nuevos productos
y servicios, permitiendo que la empresa
ingrese en nuevos mercados y segmentos
de clientes. Segun los autores, la gestién
de la innovacién implica cuatro grupos de
procesos: lIdentificar oportunidades para
nuevos productos y servicios, Gestionar la
cartera de investigacibn y desarrollo,
Disefar y desarrollar los nuevos productos
y servicios, y Sacar los nuevos productos
y servicios al mercado.

Los disefiadores de productos y gerentes
de la empresa deben generar nuevas
ideas que amplien las capacidades de los
productos y servicios existentes; aplicando
nuevos descubrimientos y tecnologias y
aprendiendo de las sugerencias de los
clientes.

Un proceso de disefio y desarrollo exitoso
termina en un producto que tiene la
funcionalidad deseada, es atractivo para
el publico objetivo y se puede producir con
calidad a un margen de utilidad
satisfactorio.

Siendo necesario que tanto las personas
como los procesos esten enfocados con
las necesidades y deseos de los clientes,
para lograr el ingreso a nuevos mercados
y segmentos de consumidores.

Y finalmente, los Procesos reguladores y
sociales ayudan a las organizaciones a
obtener el derecho de operar en los
paises donde producen y venden. Las
regulaciones locales sobre  medio
ambiente, seguridad y salud de los
empleados y sobre préacticas de
contratacion 'y empleo e inversion,
imponen estandares a las empresas. Un
buen desempefio en dichas dimensiones
le permite a las empresas, hacer mas
eficientes sus procesos de recursos
humanos. A su vez, reducir los incidentes



medioambientales y mejorar la seguridad
y salud de los empleados; mejora la

productividad y reduce los costos
operativos.
Por lo que dichos procesos deben

contemplar tanto a los clientes como a los
empleados para retener empleados de
calidad y mejorar la productividad; y
también obtener clientes leales.

Por lo que se puede concluir que los
procesos internos de las empresas
uruguayas del sector en la industria textil,
se encuentran perfeccionando el enfoque
hacia los clientes objetivo para producir y
entregar un valor superior a sus
competidores, mejorar los procesos, al
mismo tiempo que ofrecer costos mas
competitivos.

Perspectiva del cliente

La perspectiva del cliente determina la
propuesta de valor para los clientes
objetivo. Segun los autores Kaplan y
Norton, es fundamental que las acciones y
las capacidades se alineen con la
propuesta de valor para ejecutar la
estrategia de la compaifiia. Ya que tanto la
perspectiva financiera como la del cliente,
describen los resultados deseados de la
estrategia.

Una vez que la empresa tiene claro
quiénes son sus clientes objetivo, puede
identificar los objetivos e indicadores de la
propuesta de valor que pretende ofrecer.
Segun los autores, la propuesta de valor
define la estrategia de la empresa para el
cliente, describiendo la combinacion de
producto, precio, servicio, relacion e
imagen, que una empresa ofrece a sus
clientes objetivo. La propuesta de valor
debe comunicar a sus clientes aquello que
la empresa desea hacer mejor o diferente
respecto a la competencia.

La perspectiva del cliente incluye varios
indicadores de buenos resultados como:
Satisfaccion del cliente, Retencién de
clientes, Adquisicién de clientes,
Rentabilidad del cliente, Participacion de
mercado, Participacion en las compras del
cliente, etc.
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Todos estos son indicadores con relaciéon
causa-efecto, es decir la satisfaccion del
cliente conduce a su retenciébn y a la
adquisicion de nuevos clientes a través de
publicidad de boca en boca; al retener
clientes la empresa aumenta su
participacién en los negocios que realiza
con sus clientes leales; la adquisicion de
clientes y un mayor nimero de negocios
hace que la empresa aumente su
participacion de mercado con respecto a
los clientes objetivo. La retencién de
clientes deberia aumentar la rentabilidad
por cliente, ya que retener un cliente
generalmente cuesta menos que adquirir
clientes nuevos o reemplazarlos.

Por lo que las empresas deben medir la
satisfaccion, la retenciéon y la participacion
de mercado entre los clientes objetivo.

Las empresas de tejido plano en la
industria textil uruguaya se dirijen a un
amplio publico objetivo, el que valora
diferentes aspectos.

Segun explica Jackie Devoto, directora de
la marca uruguaya Limite, en una nota
para el diario El Pais'?!, su clienta es una
mujer que quiere estar vestida a la moda,
quiere diferenciarse pero sin que la moda
abuse de ella. Por su parte, Andrew Rial'**
comenta que su publico objetivo es la
familia, “la idea es que venga la mamay le
compre al marido, y a los hijos y se lleve
algo para ella”. Y menciona que, mientras
hay clientes a los que no les importa que
la ropa sea confeccionada en Uruguay,
otros lo felicitan. Y al respecto Rial
comenta: “Generar solo puestos de cajera,
reponedoras, limpiadoras y personal de
servicio en Uruguay no me parece
correcto”.

Por otra parte, segun el informe
elaborador por la consultora Euromonitor
Internacional’® se identificaron  tres
tendencias en el consumo minorista
uruguayo en el afo 2015. El estudio
identifica que tras un crecimiento sélido
gque ayudd a expandir el ingreso

21 De Ledn, Mayte; Afio a afio es mas dificil confeccionar

en Uruguay; Diario El Pais. Economia; Enero 2015.

122 E| Observador. Economia; Tengo que dar examen
todos los dias; Nota a Andrew Rial duefio de la marca de
ropa Spy; Diciembre 2014.

122 E| pais. Economia; Los uruguayos muestran nuevas
tendencias de consumo; Marzo 2015.



disponible de los uruguayos, una inflacién
creciente, un tipo de cambio desfavorable
y un aumento de tasas de interés; han
afectado negativamente la confianza en la
economia, lo cual ha hecho caer el
consumo. Lo que ha generado un
crecimiento lento de muchos canales de la
industria del retail, principalmente de las
tiendas independientes.

A su vez, el informe destaca que los
retailers basados en tiendas en Uruguay
se encuentran alertas debido al importante
crecimiento que ha tenido el comercio
electronico los ultimos afios.

De acuerdo a una nota del diario El
Pais'®, "el problema principal se presenta
porque los consumidores estan utilizando

servicios de correo para importar
productos directamente desde otros
paises, dado que esto es mas

conveniente que comprarle al comercio
local".

Las compras por Internet en el exterior
presentaron un récord de 43.948 en
diciembre de 2015; las que ingresaron por
el régimen de exoneracion de impuestos
de hasta US$ 200 cada una y menores de
20 kilos, con un maximo de cinco compras
anuales (siendo éstos requisitos en el
2015).

Y en oposicion al acuerdo firmado entre
Uruguay y Estados Unidos, Andrew Rial'®
comenta que “hay hogares donde
compran la sefiora, los siete hijos, el tio, el
pariente, el perro y el gato”.

Y de acuerdo a proyecciones realizadas
por la consultora Euromonitor se prevee
gue la facturacién total del comercio
minorista  uruguayo se  encuentre
alrededor de US$ 20.562 millones de
dolares dentro de cinco afios. Prondstico
gue incluye los planes de expansion de
algunas empresas y los proyectos
aprobados de construccion de nuevos
shoppings, asi como el crecimiento
estimado de la economia, los distintos
grados de madurez de los segmentos que
componen el retailing, el estilo de vida de
los uruguayos, una legislacion que
favorece la inversion, entre otros. Y de

124 E| pais. Economia; Los uruguayos muestran nuevas

tendencias de consumo; Marzo 2015.

125 E| Observador. Economia; Tengo que dar examen
todos los dias; Nota a Andrew Rial duefio de la marca de
ropa Spy; Diciembre 2014.
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acuerdo a la dltima encuesta de actividad
difundida por la CNCS, los resultados
estuvieron en general por encima de lo
esperado por los empresarios; a pesar de
la desaceleracion observada de la
actividad  comercial.  Previendo un
incremento de entre 1% y 2% en sus
ventas, segun la gremial.

Conclusiones

En efecto, al analizar el mapa estratégico
del sector de la confeccion del tejido plano
en la Industria Textil uruguaya, desde la
perspectiva operativa se pueden detectar
puntos débiles y fuertes.

Estableciendo como puntos débiles: la
pérdida de mano de obra nacional de
calidad y especializada que esta
desapareciendo en el sector, en parte
debido a la critica realidad productiva y
social por la que transcurre el sector textil
uruguayo estos Ultimos tiempos y a la
pérdida de competitividad; lo que ha
generado la reconversion de empresas
textiles en intermediarios de disefio, que
no involucran practicamente produccion ni
mano de obra nacional.

Por lo que se detecta la necesidad de
impulsar  alianzas entre  empresas
fabricantes y disefiadores, como agentes
de innovacién y competitividad, capaces
de analizar la situacion y desarrollar
alternativas. Para asi generar nuevas
posibilidades y propuestas econdmicas en
la industria, recuperando valores 'y
revalorizando la produccién local e
industrial especializada.

Y si bien Uruguay cuenta con software de
gestion de clientes, se detecta que desde
el sector se deben mejorar los recursos de
capital de informacion; ya que es
necesario que las empresas dispongan de
este tipo de software para generar nuevas
oportunidades, ofrecer mejores servicios a
los clientes objetivo y lograr de manera
mas competitiva la estrategia de la
compafiia.

Detectando que tras un crecimiento que
ayudd a expandir el ingreso disponible de
los uruguayos, una inflacién creciente, un
tipo de cambio desfavorable y un aumento
de tasas de interés; ha habido una pérdida



de confianza en la economia, generando
disminucién del consumo local. Lo que ha
generado un crecimiento lento de muchos
canales de la industria del retall,
principalmente de las tiendas
independientes.

Destacando que los retailers en Uruguay
se encuentran alertas debido al importante
crecimiento que ha tenido el comercio
electrénico los ultimos afios.

Estableciendo, por otra parte, como
puntos fuertes: que el pais dispone cada
vez mas de capital humano con formacién

en disefio texti y de modas; con
habilidades, competencias y
conocimientos  para  desarrollar la

estrategia de una empresa y competir
tanto a nivel local como
internacionalmente.

Detectando que se debe apuntar a
satisfacer nichos de mercado locales y del
exterior; ofreciendo productos con valor
agregado de disefio que sean
internacionalmente competitivos.

Estableciendo también como punto fuerte,
que debido a la larga historia cultural y los
antecedentes de las familias judias por la
dedicacion al rubro textil; el pais dispone
de know-how y de la cultura de negocio, la

Perspectiva Operativa

Industria textil uruguaya

Puntos Débiles

« Pérdida de mano de obra nacional de calidad y
especializada que esta desapareciendo.
Detectando necesidad de impulsar alianzas entre
empresas fabricantes y disefiadores, como agentes
de innovacion y competitividad.

« Sibien se cuenta con software de gestion de
clientes, se detecta la necesidad de mejorar los
recursos de capital de informacion; para generar
nuevas oportunidades y ofrecer mejores servicios.

« Pérdida de confianza en la economia uruguaya, .
generando disminucion del consumo local.

« Crecimiento lento de muchos canales del retail,

tiendas independientes.
« Alerta por el importante crecimiento del comercio
electrénico.

Puntos Fuertes

» Se dispone de capital humano con formacién en disefio textil y de modas;
con habilidades, competencias y conocimientos.

Detectando necesidad de satisfacer nichos de mercado local e
internacional; ofreciendo productos competitivos con valor agregado de
disefo.

» Se dispone de know-how y de cultura de negocio, la que se ha
transmitido de generacioén en generacion.

» Los procesos internos de las empresas se encuentran perfeccionando el
enfoque hacia los clientes objetivo.

Publico objetivo: valora estar a la moda y diferenciarse, busca la mejor
relacion calidad-precio y opta por la mejor propuesta de valor del
mercado. Abierto a nuevos canales de compra.

que se ha transmitido de generacion en
generacién. Pudiendo apoyar la estrategia
de la empresa y crear valor, al agruparse
y alinearse los tres recursos con los
procesos internos de la compaiiia.
Concluyendo que los procesos internos de
las empresas uruguayas del sector en la
industria textil, se encuentran
perfeccionando el enfoque hacia los
clientes objetivo.

Estableciendo que las empresas del
sector se dirijen a un amplio publico
objetivo, el que valora diferentes aspectos:
desea estar a la moda y diferenciarse,
buscando siempre la mejor relacion
calidad-precio y optando por aquellos
productos que le otorgan la mejor
propuesta de valor del mercado. No
siendo relevante donde se encuentra
producido el producto o si deben acceder
a nuevos canales de compra para obtener
beneficios.

Siendo fundamental que las acciones y las
capacidades de las empresas se alineen
con la propuesta de valor, para producir y
entregar un valor superior a sus
competidores, mejorar los procesos y
ofrecer costos méas competitivos para el
componente de productividad de Ila
perspectiva financiera.

Esquema 10.
Cuadro de elaboracion propia.
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Perspectiva
Financiera

Y como objetivo final, segun el mapa
estratégico de Kaplan y Norton, para las
empresa que buscan maximizar las
utiidades, la perspectiva financiera
describe los resultados de la estrategia en
terminos financieros. Donde el retorno de
la inversion (ROI), el valor para los
accionistas, la rentabilidad, el aumento de
los ingresos y el costo por unidad son
indicadores de desempefio que indican si
la estrategia de la compafiia, incluyendo
su implementacion y ejecucion,
contribuyen a la mejora de los resultados
financieros.

De acuerdo a los autores, el desempefio
financiero de la empresa puede mejorar a
través de dos enfoques: Crecimiento de
los ingresos y Productividad.

Las empresas pueden generar un
crecimiento rentable de los ingresos
profundizando sus relaciones con los
clientes existentes. Esto les permite
vender mayor cantidad de productos o
servicos, 0 productos y servicios
adicionales; pueden también vender
productos nuevos o vender a clientes de
segmentos nuevos Yy en mercados
nuevos; expandiendo sus ventas a
mercados internacionales y ampliando sus
ingresos.

Estrategia de productividad

Mejorar la estructura
de costos

- Reducir gastos de efectivo - Gestionar la capacidad
- Eliminar defectos: de activos existentes
mejorar rendimientos - Realizar inversiones

Aumentar
a utilizacion del activg

incrementales para eliminar

cuellos de botella

Valor sustentable
para los accionistas

Por otro lado, segun Kaplan y Norton las
mejoras de productividad pueden darse de
dos formas: Por una parte Reduciendo
costos, disminuyendo gastos directos e
indirectos. Donde estas reducciones
permiten que una empresa mantenga su
productividad y gaste menos en personal,
materiales, energia y abastecimiento. O
por otra parte, Utilizando sus activos
financieros y fisicos con mayor eficiencia,
reduciendo asi el capital de trabajo y el
capital fijo necesario para apoyar un
determinado nivel de negocios. Las
empresas, por ejemplo, pueden utlizar el
concepto “Just in time” con reduccion de
inventario y de tiempo de interrupcién no
programado de sus maquinas y equipos.

El objetivo econémico general, debe ser
sostener el crecimiento del valor para los
accionistas. Por lo que el componente
financiero de la estrategia debe tener
dimensiones tanto a largo plazo
(Crecimiento de los ingresos) como a
corto plazo (Productividad).

Conclusiones

Por lo que los objetivos de las cuatro
perspectivas que engloba el mapa
estratégico de Kaplan y Norton, estan
vinculados entre si por relaciones de

causa-efecto. Donde los resultados
financieros se logran conseguir si los
clientes objetivo estan satisfechos; la

Esquema 11.
Diagrama de Kaplan y Norton.

Estrategia de crecimiento

Mejorar el valor
de los clientes

Ampliar
las oportunidades
de ingresos

- Nuevas fuentes de ingresos - Mejorar la rentabilidad
(nuevos productos, mercados, de los clientes existentes
socios)



propuesta de valor para el cliente
determina como generar ventas Y fidelidad
de los clientes objetivo; los procesos
internos crean y aportan la propuesta de
valor para el cliente y los activos
intangibles que apoyan los procesos
internos establecen los fundamentos de la
estrategia.

Y de acuerdo a lo que proponen los
autores, alinear los objetivos de las cuatro
perspectivas, es la clave de la creacion de
valor y de lograr una sélida estrategia.

Perspectiva
Social

Segun establecen Kotler y Keller en su
libro “Direccion de Marketing”™?®, las
responsabilidades y los efectos del
marketing se extienden mas alla de la
empresa y del cliente hacia la sociedad.
Por lo que proponen que también se
deben considerar los contextos ético,
ambiental, legal y social de sus
actividades y funciones.

Detectando las necesidades, deseos e
intereses de los mercados meta;
satisfaciéndolos mas eficientemente que
los competidores y conservando o0
mejorando el bienestar a largo plazo de
los consumidores y la sociedad.

Por su parte, el autor Zygmunt Bauman en
su libro “Vida de Consumo™?’, establece
que el consumo tiene un papel
predominante entre los factores que
determinan el estilo de vida y su rol como
principal patrén de las relaciones
humanas. Definiendo que el consumo es
un derecho y una obligacion humana
universal, que no admite excepciones, no
reconoce diferencias de edad o género, ni
distinciones de clase.

De acuerdo al autor, a lo largo de la
historia las actividades de consumo como

126 Kotler, Philip - Keller, Kevin Lane; Direccién de

Marketing; 14a ed.; México; Pearson Educacion; 2012.
2" Bauman, Zygmunt; Vida de Consumo; 1a ed.; Buenos
Aires, Argentina; Fondo de Cultura Econémica de
Argentina; 2007.
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produccion, almacenamiento, distribucion
y eliminacion de los objetos de uso; han
generado un constante movimiento de
materia prima, lo que ha generado las
diversas formas de vida que tienen las
relaciones humanas y su funcionamiento
hoy en dia.

Estableciendo que actualmente, como la
distancia que existe entre la actividad de
produccion y la de consumo ha
aumentando abruptamente, éstas se han
convertido en actividades auténomas,
reguladas y operadas por instituciones
independientes.

Por otra parte, segln establece Bauman,
el consumismo'®® es “un tipo de acuerdo
social que resulta de la reconversién de
los deseos, ganas 0 anhelos
humanos...en la principal fuerza de
impulso y de operaciones de la sociedad”.
Fuerza que coordina la reproduccion, la
integracion, la estratificacion social y la
formacion del individuo humano; y cumple
un papel muy importante en la
autoidentificacibn y en la seleccién de
politicas de vida individuales.

Estableciendo que a diferencia del
consumo que €S un rasgo y una
ocupacion del individuo, el consumismo es
un atributo de la sociedad.

A su vez, Bauman propone que la
sociedad de consumidores promueve y
estimula la eleccion de un estilo de vida y
una estrategia consumista, y desaprueba
cualquier opcién alternativa.
Estableciendo que todos tienen que ser,
deben ser y necesitan ser consumidores
de vocacién, como requisito de
pertenencia a la sociedad.

Donde cada consumidor es responsable
de la eleccion de los servicios que ofrece
el mercado. El que recomienda sobre la
importancia de determinado producto si es
que el consumidor pretende obtener y
conservar la posicion social que desea,
cumplir con sus obligaciones sociales, y
proteger su autoestima. Estableciendo:
‘consumir implica invertir en la propia
pertenencia a la sociedad, lo que es

128 Bauman, Zygmunt; Vida de Consumo; 1a ed.; Buenos
Aires, Argentina; Fondo de Cultura Econémica de
Argentina; 2007; p.47, cap.1.



adquirir las cualidades que el mercado
demanda”.

Por otra parte, Bauman propone que
anteriormente la sociedad (denominada
sociedad de productores) se regia por el
poder de la cantidad y la belleza de lo
grande. Las posesiones sélidas, grandes,
pesadas e inamovibles aseguraban un
futuro prometedor y un inagotable confort
y poder personales.

Las grandes tenencias eran sefial de una
existencia protegida y bien consolidada.
La seguridad a largo plazo era un objetivo
y un valor prioritario. Los bienes que se
adquirian no eran para consumo
inmediato, sino que al contrario estaban
pensados para que no se dafien ni se
devallen y permanezcan intactos.
Unicamente las posesiones realmente
perdurables, resistentes e inmunes al
tiempo otorgaban seguridad, prometiendo
un futuro seguro sobre bases sélidas y
duraderas.

Mientras por el contrario establece que,
acorde al estilo y los objetivos de vida de
nuestra sociedad actual; los deseos son
inestables, las necesidades son
insaciables y el consumismo y la
eliminacion de los elementos se da de
forma instantédnea en la actualidad.

Lo que -caracteriza una sociedad
resistente a la planificacion, a la inversion
y a la acumulacién a largo plazo. Donde la
mayoria de los objetos valiosos pierden
rapidamente su valor y su atractivo; y

generalmente  terminan  eliminandose
antes de generarle satisfaccion al
consumidor.

Una sociedad, segun afirma el autor, en la
que la busqueda de la felicidad ha pasado
de enfocarse en producir cosas o
apropiarselas 'y acumularlas; para
enfocarse en su eliminacion.
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Un mundo donde

el consumidor
siempre necesita
mas y nunca tiene
suficiente”.

(Zygmunt Bauman; 2007; Vida de Consumo)

Por otra parte, el autor Gilles Lipovetsky
en su libro “El imperio de lo efimero™?,
establece que en una sociedad donde lo
nuevo es superior a lo viejo y donde la
pérdida de validez se acelera cada vez
mas; una marca debe crear regularmente
nuevos modelos para no perder fuerza de

mercado y debilitar su sello de calidad.

Estableciendo que actualmente los
productos son creados con apariencia
seductora, encontrandose cada vez mas
las diferencias en las técnicas, la calidad
de los materiales, la comodidad y la
sofisticacion de los objetos. Y donde la
imagen de los productos y su renovaciéon
estética tienen un lugar determinante en la
produccion industrial y en el disefio como
integrante fundamental para asegurar el
éxito en el mercado.

Ya que el consumidor se rige cada vez
mas, en funcién del aspecto exterior de
las cosas; otorgandole valor “al confort, a
lo natural, a la manejabilidad, a la
seguridad, a la economia, a las

prestaciones™®.

A su vez, Lipovetsky cuestiona la idea de
gque el consumo se rige por un proceso de
distincion y diferenciacion de clases.
Planteando que el mismo ha dejado de
ser una actividad regulada por Ila
basqueda del reconocimiento social y por
el bienestar, la funcionalidad y el placer en
si mismo. Ya que se consume cada vez
mA&s para uno mismo y cada vez menos
para deslumbrar al otro y ganar

29| ipovetsky, Gilles; El imperio de lo efimero. La moda y
su destino en las sociedades modernas; 2a.ed.;
Barcelona; Anagrama; 2007.

1% ipovetsky, Gilles; El imperio de lo efimero. La moda y
su destino en las sociedades modernas; 2a.ed.;
Barcelona; Anagrama; 2007; p.187.



consideracion social. Enfocandose en la
gestion del tiempo y del placer propio.

Estableciendo que vivimos “en la época
del valor de uso, de la fiabilidad, de las
garantias de uso...y de la relacion calidad-
precio”™. Donde el consumidor desea
objetos que funcionen, y que aseguren
una optima calidad respecto al confort, a
la duracibn y la operatividad. No
encontrandose atado a las cosas,
sustituyendo facilmente las posesiones y
desvinculandose de éstas sin sufrimiento.

Por otra parte, de acuerdo al indice
Nielsen de Confianza del Consumidor
publicado por la consultora Nielsen**? en
noviembre de 2015, el consumidor
latinoamericano ha perdido confianza
desde el afio 2014, si bien el promedio
global se presenta estable o creciente.

Y de acuerdo a datos del dltimo informe
sobre la Confianza del Consumidor,
publicado en marzo de 2016 por la
Catedra SURA de Confianza Econémica,
del Departamento de Economia de la
Universidad Catodlica del Uruguay (UCU),
Sura Asset Management y Equipos
Consultores®™: la  misma continda
deteriorandose debido a que el indice ha
registrado una caida de 5,3% en el mes
de marzo respecto a febrero.

Segun estudios de la consultora Nielsen
respecto a las expectativas del pais, el
47% de los consumidores uruguayos
considera que el pais estara un poco o
mucho peor. Y una gran mayoria
considera que sus finanzas personales y
su situacién laboral estaran iguales o
mejor.

Considerandose la  inseguridad, la
educacién y el aumento de precios, como
las  principales preocupaciones del
consumidor uruguayo.

Y de acuerdo a datos del informe
publicado por la Catedra SURA de
Confianza Econ6mica en marzo de 2016,
en un contexto de inflacion de dos digitos,

31 | ipovetsky, Gilles; El imperio de lo efimero. La moda y

su destino en las sociedades modernas; 2a.ed.;
Barcelona; Anagrama; 2007; pp.197-198.

132 Nielsen consultora; Radiografia del Consumidor
Uruguayo; Montevideo, Uruguay; noviembre 2015.

%8 Departamento de Economia de la UCU, Sura Asset
Management y Equipos Consultores; Catedra SURA de
Confianza Econémica. indice de Confianza del
Consumidor (ICC); Uruguay; Marzo 2016.

el  consumidor  uruguayo  muestra
expectativas con importante pesimismo.
Siendo las mujeres, los consumidores
méas jovenes y los de nivel socio-
econdémico mas bajo, los mas pesimistas
al respecto. No encontrandose diferencias
entre Montevideo e interior.

Detectandose®®* que si bien la demanda
interna se desacelera, y con ello se
reduce la presion sobre los precios; en un
marco de elevado déficit fiscal - la
dinamica de tarifas publicas y el
fortalecimiento del ddlar se presentan
como presiones; por lo que los
consumidores uruguayos consideran cada
vez mas que los precios van en aumento.

Respecto a las compras, segun datos de
la consultora Nielsen, el 58% de los
consumidores uruguayos establece que
ha cambiado su forma de consumo para
ahorrar en los gastos de su hogar. Un
55% utiliza las promociones ofrecidas por
el mercado y un 48% adquiere
Unicamente lo necesario; mientras otros
indican que buscan modificar su canal de
compra o adquirir presentaciones vy
tamafios diferentes.

2% 8%

43%

H No le otorgo importancia
M Le otorgo poca importancia

mlLe otorgo a|go de importancia

Esquema 12.

Importancia de los
descuentos y promociones.
Consultora Nielsen.

mle otorgo bastante importancia

M Le otorgo mucha importancia

134 Departamento de Economia de la UCU, Sura Asset

Management y Equipos Consultores; Catedra SURA de
Confianza Econémica. indice de Confianza del
Consumidor (ICC); Uruguay; Marzo 2016.
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Y de acuerdo al ultimo estudio sobre la
importancia de las promociones vy
descuentos, realizado por la consultora en
octubre de 2015, mas del 70% de los
consumidores uruguayos consideran que
son importantes, detectandose que un
74% establece que la mejor promocién es
la de descuentos en los precios.

Conclusiones

Por lo que, considerando las
responsabilidades y efectos del marketing
mas alli de la empresa y del cliente hacia
la sociedad; desde la perspectiva social se
detecta que acorde al estilo y los objetivos
de vida de la sociedad actual, los deseos
son inestables, las necesidades son
insaciables y el consumismo y la
eliminacion de los elementos se produce
de forma instantanea.

Lo que caracteriza una sociedad
resistente a la planificacion, la inversion y
a la acumulacion a largo plazo. Donde la
mayoria de los objetos pierden
rapidamente su valor y su atractivo; y
generalmente terminan  eliminandose
antes de generarle satisfaccion al
consumidor. Ya que el mismo se sujeta
cada vez menos a las cosas, sustituyendo
facilmente las posesiones y
desvinculandose de éstas sin sufrimiento.

Una sociedad en la que la busqueda de la
felicidad ha pasado de enfocarse en

producir cosas o0 apropiarselas 'y
acumularlas; para hacer foco en su
eliminacion.

Detectando que las marcas deben crear
regularmente nuevos modelos para no
perder fuerza de mercado y debilitar su
sello de calidad.

A su vez, el consumo ha dejado de ser
una actividad regulada por la busqueda
del reconocimiento social, el bienestar, la
funcionalidad y el placer en si mismo. Ya
gue se da cada vez mas para uno mismo,
y menos para deslumbrar al otro y ganar
consideracion social. Enfocandose en la
gestion del tiempo y del placer propio.

Donde el consumidor desea objetos que
funcionen, y que aseguren una Optima
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calidad respecto al confort, a la duracion,
a la operatividad y al precio.

Determinando que el consumidor se rige
cada vez mas por el aspecto exterior de

las cosas; otorgandole valor a la
funcionalidad, la economia vy |las
prestaciones.

Por lo que los productos son creados con
apariencia seductora; encontrandose cada
vez mas las diferencias en las técnicas, la
calidad de los materiales, la comodidad y
la sofisticaciébn de los objetos. Donde la
imagen y su renovacion estética tienen un
papel fundamental en la produccion
industrial y en el disefio, como integrante
clave para asegurar el éxito en el
mercado.

Detectandose que desde el afio 2014, el
consumidor latinoamericano ha perdido
confianza; la que continda deteriorAndose
debido a que el indice ha registrado una
caida de 5,3% en el mes de marzo
respecto a febrero de 2016.

Y el consumidor uruguayo muestra
expectativas con importante pesimiso.
Donde una gran mayoria, considera que
sus finanzas personales y su situacion
laboral estaran iguales o mejor.
Determinando la inseguridad, la educacién
y el aumento de precios, como las
principales preocupaciones del
consumidor uruguayo.

Considerando que debido al contexto de
elevado déficit fiscal y de fortalecimiento
del dolar en el mundo, los precios van
cada vez mas en aumento.

Detectando que la gran mayoria de los
consumidores uruguayos han cambiado
su forma de consumo para ahorrar en los
gastos de su hogar, otra gran cantidad
utiliza las promociones del mercado y
otros adquieren Unicamente lo necesario;
mientras que otros buscan modificar su
canal de compra o adquirir
presentaciones y tamafios diferentes.

Otorgéandole importancia a las
promociones y descuentos, considerando
la promocion de descuentos en los precios
como la preferida por la gran mayoria de
los consumidores.



Fuerzas que afectan la competencia del sector de la confeccion

Perspectiva Social del tejido plano en la Industria textil uruguaya

» Deseos inestables y necesidades insaciables. El consumismo y la eliminacion de los elementos se da
de forma instantéanea en la sociedad actual.

» Sociedad resistente a la planificacién, inversion y acumulacion a largo plazo.

- Consumidores cada vez menos atado a las cosas. Sustituye facilmente sus posesiones,
desvinculandose sin sufrimiento.

« Las marcas deben crear regularmente nuevos modelos para no perder fuerza de mercado y debilitar su
sello de calidad.

« Consumo cada vez mas para uno mismo, y menos para deslumbrar al otro y ganar consideracion social.

« Preferencia por objetos que funcionen y aseguren una éptima calidad-confort, calidad-duracién,
calidad-operatividad y calidad-precio.

« Consumo cada vez mas regido por el aspecto exterior de los productos. Valor por la funcionalidad, la
economia y las prestaciones.

» Productos creados con apariencia seductora. Cada vez mas diferencias en las técnicas, la calidad de
los materiales, la comodidad y la sofisticacion de los objetos.

« Laimageny la estética tienen papel fundamental en la produccion industrial y el disefio, como elemento
clave para el éxito.

« Pérdida de confianza del consumidor latinoamericano.

» Consumidor uruguayo con expectativas de importante pesimismo.

« Principales preocupaciones: la inseguridad, la educacion y el aumento de precios.

Esquema 13.
Cuadro de elaboracién propia.
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Desarrollo de la Hipoétesis

Tomando como base los hallazgos que
surgen del estudio de la actual situacién
competitiva del sector, se establecen las
siguientes hipétesis, las que engloban las
cinco perspectivas evaluadas.

Planteando si la falta de capacidad
productiva y mano de obra local (debido a
pérdida de mano de obra de calidad y
especializada que estd desapareciendo),
los elevados costos de produccion, las
ineficiencias en los tiempos de entrega, la
baja calidad de produccion, los elevados
costos y excesivas regulaciones laborales,
los costos laborales no salariales y el
elevado grado de informalidad laboral en
la Industria local. Asi como, los aranceles
a las importaciones, las grandes
cantidades de mercaderia de
contrabando, la  subfacturacibn en
importaciones y el aumento de las
compras por internet. Han sido factores
influyentes en la pérdida de competitividad
del sector de la confeccion del tejido plano
en la industria textil uruguaya; evaluando
el rol y los desafios de los disefiadores
textii frente a dicha pérdida de
competitividad.

Analizando si la creacion de alianzas entre
empresas fabricantes y disefiadores
textiles- como agentes de innovacién de
posibilidades y competitividad en la
industria- y entre disefiadores. La mejora
de recursos de capital de informacién en
las empresas, para generar nuevas
oportunidades y ofrecer mejores servicios.
Apuntar a satisfacer nichos de mercado
tanto locales como internacionales,
ofreciendo productos competitivos con
valor agregado de diseiio. Cambios en los
procesos productivos, operativos y/o de
distribucion, con reduccion de costos. Y
mayor apoyo Yy proteccionismo al sector
por parte del Estado, asi como mayores
controles laborales y al comercio;
ayudaria a la recuperaciéon competitiva del
sector en la industria textil local.

Trabajo de Investigacion de Campo
Para llevar a cabo la investigacion de

campo, se propone por un lado realizar
entrevistas abarcando diferentes actores e

69

involucrados claves del sector en la
Industria textil uruguaya. Indagando a
referentes de instituciones vinculadas al
disefio, disefiadores destacados- relativos
tanto del area textil como industrial, y
empresarios del sector; para de esta
manera obtener una vision global.

Planteando como puntapié inicial la
pregunta: ¢ Tiene el disefiador textil un rol
a jugar frente a la pérdida de
competitividad del sector de la confeccién
del tejido plano en la Industria Textil
uruguaya?.

Es que se establece dialogar con
representativos y referentes vinculados a
la Camara y el Conglomerado de Disefio
de Uruguay, para lo cual se plantea
entrevistar al Disefiador Industrial, Agustin
Menini**®, co-director del Estudio Menini-
Nicola'® y actual presidente de la Camara
de Diseflo de Uruguay. Para obtener la
visibn de la Céamara respecto al rol y
participacion de los disefiadores textiles y
SuUs proyecciones; asi como su Vvision,
personal y profesional de los desafios de
los disefiadores textiles y las instituciones
de formacion.

A su vez, se plantea indagar a la
Disefiadora de Interiores y Licenciada en
Arte, Rossana Demarco™’, fundadora y
co-directora de La Pasionaria universo
creativo'® e integrante del grupo gestor
del Conglomerado de Disefio de Uruguay.
Para desde su experiencia, recabar su
punto de vista sobre la situacion
competitiva del sector, el papel de los
disefiadores textiles y sus desafios en la
industria local.

También se plantea obtener la vision de
Diego Fraga'®, Disefiador Industrial, socio
fundador de dvigroup™®, co-fundador de
Sellinweb y mentor de daVinciLAT,

%5 \/er entrevista en Apéndice 29.

1% Estudio de disefio industrial creado en 2008 por Agustin
Menini y Carlo Nicola, ambos disefiadores industriales
dedicados al desarrollo de muebles y productos para el
hogar. Informacion disponible en: www.menini-nicola.com
37 \er entrevista en Apéndice 30.

%8 Emprendimiento iniciado en el 2007, siendo estudio de
disefio, tienda, boutique y libreria, sumados al restaurante
domeéstico y a la galeria de arte. Informacién disponible
en: www.lapasionaria.com.uy

139y/er entrevista en Apéndice 31.

0 Empresa de innovacién de productos profesional,
arraigada en la realidad regional y habituada a la
exigencia internacional. Informacién disponible en:
www.dvlgroup.com



Emprendedorc e Ideingenio. Para captar,
como ex-secretario de la Camara de
Disefio de Uruguay, su mirada al futuro
respecto a los retos de los disefiadores de
moda y posibles estratégias a ser
implementadas para hacer frente a la
situacion de la industria textil local.
Planteando entrevistar también a Matilde
Pacheco'*, miembro vocal del area textil
de la directiva actual de la Camara de
Disefio de Uruguay. Para, siendo parte de
la representacion de la Camara, obtener
su vision del rol de las marcas de disefio
de autor, sus retos y habilidades para
impulsar el sector en la industria. Y
recabar informacién respecto a las Ultimas
actividades y proyecciones de la Camara
para los proximos afos.

Por otra parte, se establece obtener la
vision directa de los disefiadores textiles
de autor, para lo que se proyecta
entrevistar a destacados profesionales
locales. Por lo que se plantea dialogar con
la Licenciada en Disefio de Modas y en
Gerencia y Administracion de Empresas,
Margo Baridon'*, directora de la marca
que lleva su nombre'®. Para desde su
experiencia y formacion gerencial, recabar
su vision respecto a la competitividad del
sector, el rol de los disefiadores textiles y
sus desafios estratégicos, asi como las
perspectivas del sector y su marca.

También, se establece indagar a la
Licenciada en Disefio de Modas, Sofia
Dominguez'*, co-directora de la marca
local Rotunda'®. Para obtener su vision
de la situacion comercial y estratégica del
sector y la industria. Su punto de vista
respecto a los desafios estratégicos de
las marcas locales e informacion
comercial respecto al comportamiento de
compra de los consumidores uruguayos y
perspectivas a futuro.

! v/er entrevista en Apéndice 32.

2 \/er entrevista en Apéndice 33.

3 Marca de disefio de autor que busca disefiar para
mujeres modernas, seguras de si mismas. Todas las
prendas son hechas a mano en Uruguay. Informacién
disponible en: www.margobaridon.com

144\/er entrevista en Apéndice 34.

% Marca de disefio de autor con un concepto de moda,
fundada en el 2014. Informacion disponible en:
www.rotundastore.com
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A su vez, se decide entrevistar a Helena
Betolaza'*®, Licenciada en Disefio de
Modas y co-directora de la marca
uruguaya Savia’; para profundizar y
recabar su vision del sector, de los
disefladores textiles, de la Céamara de
Disefio de Uruguay, de los consumidores
uruguayos; Yy posibles estrategias a

impulsar en la industria local.

Planteando entrevistar también a Agustina
Franco'®, Disefiadora textil y co-directora
de la marca de disefio local Positano™®.
Para con su tradicion familiar y vinculacion
directa con la industria, obtener su punto
de vista respecto a la actividad vy
competitividad del sector. Su vision del rol
de los disefiadores textiles y posibles
estrategias. Asi como informacién sobre el
mercado local y los consumidores

uruguayos.

Por otra parte, se establece captar el
punto de vista de los empresarios del
sector de la confeccidon del tejido plano en
la industria local. Por lo que con el objetivo

de obtener la visibn de expertos y
destacados referentes, se decide
entrevistar a Javier Antufia®’, empresario

y director de Ambelir s.a.'®; empresa de
confeccion de prendas de vestir de alta
calidad, que comprende el pret a porter
(blazers, pantalones, faldas, vestidos),
linea sport, y una amplia linea de abrigos.
Para aportar mediante su trayectoria, su
vision empresarial de la realidad
productiva del sector y posibles cambios o
estrategias a seguir de acuerdo a sus
perspectivas del sector. Asi como su
punto del vista respecto al rol y los
desafios de los disefiadores textiles en la
industria y el mercado local.

146 \/er entrevista en Apéndice 35.

4T Marca de disefio de autor que ofrece prendas clasicas y
modernas. Donde cada prenda es pensada para
diferenciarse a través del uso de materiales nobles y
disefios simples. Informacion disponible en:
WwWw.savia.com.uy

18\/er entrevista en Apéndice 36.

9 Marca de disefio de autor que busca ampliar la oferta
de prendas basicas y jeans hechos en Uruguay,
apostando a la produccién local y de calidad. Informacion
disponible en: www.elobservador.com.uy/positano-
inauguro-local-punta-carretas-n916082

130y/er entrevista en Apéndice 37.

151 Informacion disponible en: www.ambelir.com



También, se plantea indagar a Andrew
Rial'®?, director de la marca uruguaya Spy
s.a.’®; empresa familiar que desde el afio
1974 se dedica al disefio de indumentaria
para mujeres y nifios, confeccionando
todas sus prendas en Uruguay. Para
obtener su vision y conocimiento de la
produccién y competitividad del sector.
Captando su punto de vista respecto al
papel de los disefiadores textiles, su
conocimiento comercial del mercado local
y los consumidores, asi como su opinién
respecto a los desafios y cambios a
implementarse.

A su vez, se decide entrevistar a Luis
Badano'*, ex-presidente de la Camara
Industrial de la Vestimenta y director de la
firma Everfit s.a.">>; empresa nacional de
confecciones textiles con una trayectoria
de 50 afios en el rubro de sastreria fina
tanto de hombres como de mujeres y
abrigos. Que se destaca por su gran
calidad, disefio y confeccion. Para obtener
su punto de vista sobre el sector y sus
factores competitivos. Asi como el rol de
los disefiadores y estrategias para
impulsar la industria local.

Y también, se plantea entrevistar a Elbio
Fuscaldo'®, ex-secretario de la Camara
Industrial de la Vestimenta y director de la
empresa Pelsa Internacional s.a.™’;
compafia que disefia, produce y vende
una amplia gama de bufandas y chales de
muy buena calidad, precios razonables y
excelente servicio. Desde 1979, exporta el
98% de su produccion. Actualmente los
productos se venden a 100 empresas en
20 paises alrededor del mundo. Siendo
lider en bufandas de lana en el Mercosur.
Para obtener desde su experiencia en el
sector, su vision de la situacion actual de
la industria y posibles estrategias a
implementar. Asi como, el papel de los
disefiadores y su mirada al futuro.

Finalmente, por otra parte, se establece
obtener también la vision del gremio del
sector. Para lo cual se decide entrevistar a

32 /er entrevista en Apéndice 38.

153 |Informacion disponible en: www.spy.com.uy
5% \/er entrevista en Apéndice 39.

%% |nformacién disponible en: www.everfit.com.uy
56 \/er entrevista en Apéndice 40.

37 Informacién disponible en: www.pelsa.net
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Ricardo Moreira®®, actual dirigente vy
referente principal del gremio del SUA.
Para profundizar informacién respecto al
sector y su situacion competitiva. Asi
como su punto de vista en referencia al rol
de los disefiadores y las perspectivas del
sector.

Por otro lado y como complemento de la
investigacion de campo, se establece
realizar un Focus Group a un conjunto de
consumidoras uruguayas, de entre 20 y 40
afios. Para obtener resultados de
consenso o discrepancia a partir de la
premisa de investigacion.

Recabando de esta manera, datos de
diferentes actores del sector, tanto en un
contexto individual como grupal;
evaluando asi diferentes ideas, puntos de
vista, actitudes y visiones.

Conclusiones

En efecto, al evaluar la informacion
recabada a partir de las entrevistas
realizadas.

Desde el punto de vista de los referentes y
vinculados a la Camara y el
Conglomerado de Disefio de Uruguay; se
manifiesta el rol protagénico del disefiador
textil en las empresas, como agente de
innovaciéon de posibilidades en la
industria. Considerando a los
profesionales del disefio como un factor
de competitividad al integrar disefio y
pudiendo competir a nivel internacional.
Con un rol importante en la toma de
decisiones de estrategia y, en muchos
casos formando parte del directorio de
empresas consolidadas que se iniciaron
como pequefios emprendimientos.

Con las herramientas para abordar
diferentes probleméticas, con una vision
mas empresarial y la capacidad de
generar consecuencias positivas en la
industria.

Detectando desde la Camara, que la
critica realidad por la que transcurre
actualmente el sector en la industria, es
una situacién revertible; pero que es
necesario el apoyo de otros actores para
poder generar cambios.

158 \/er entrevista en Apéndice 41.



Determinando que los disefadores
uruguayos deben enfocarse en materiales,
productos u oficios particulares y apostar
a nichos de mercado, que estén
dispuestos a pagar el valor del producto
ofrecido. Debido a que, tanto la materia
prima como la mano de obra local no son
competitivas respecto a la region.
Pudiendo de esta forma validar, que el
apostar a satisfacer nichos de mercado,
ofreciendo productos de alto valor
agregado de disefio, que compitan tanto
local como internacionalmente; apoyaria a
la recuperacion competitiva del sector.

Estableciendo que es clave para las
marcas de disefio de autor, ir por un
camino de diferenciacién, entregando una
propuesta diferencial y un lenguaje de
marca que los identifique (una historia y
una propuesta de valor diferente) respecto
a su competencia. Aspecto que es muy
valorando en el exterior, y es necesario
para que las marcas puedan crecer y
competir internacionalmente.

Detectando también desde la Camara,
que la vinculacién y asociacion es el futuro
de los profesionales del disefio; con una
mirada mas colectiva que les permita
obtener mejores resultados. Manifestando
la necesidad de sumar entre todos y
cooperar sin dejar de competir; como
aspecto clave para el sector. Eliminando
la individualidad y entendiendo que la
necesidad es mutua en la cadena textil.
Estableciendo que el dinamismo de los
mercados y el crecimiento de la
competitividad  nacional (debido al
surgimiento de marcas de autor y nuevos
sectores), van a obligar a los disefiadores
a crear alianzas para buscar objetivos a
largo plazo, generar nuevas
oportunidades de negocio o buscar
nuevos mercados. Lo que implicara un
gran cambio de mentalidad y eliminacion
de desconfianzas, celos y egos entre los
profesionales, asi como la necesidad de
entenderse entre los distintos eslabones
de la cadena (disefadores, talleres,
locales, etc.).

Pudiendo validar de esta forma, que
distintos tipos de asociaciones tanto entre
fabricantes y disefiadores, como entre
disefiadores (para por ejemplo generar
holding de compras que les permita
acceder a mejores costos y materiales), o
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asociaciones parciales 0 temporales
(como fabricantes con necesidad de
disefio para diferenciarse); ayudaria a la
recuperacion competitiva del sector.

Manifestando el reconocimiento especial
obtenido por parte de los compradores y
la prensa participante de la Mision
Comercial Inversa llevada a cabo junto a
Uruguay XXI, donde fue elogiado el
elevado nivel de imagen de marca de las
empresas uruguayas.

Siendo las proyecciones de la Camara de
Disefio: la formacién profesional de sus
afiliados, para que los disefiadores tengan
la capacidad de dar respuestas
profesionales a distintas situaciones y

profesionalizar su trabajo a nivel
organizativo (ya que se detectan
carencias en dicho aspecto); la

generacién de oportunidades de negocio,
fomentando acciones para que los
disefiadores tengan posibilidades
profesionales de insertarse laboralmente,
vinculadas tanto al mercado interno como
externo; y la internacionalizacion, con el
objetivo de mostrar el potencial y
posicionar el disefio uruguayo al mundo.
Creando acciones vinculadas a la realidad
del mercado local y tomando en cuenta
las oportunidades que existen fuera del
pais.

Detectando también desde la Camara, la
necesidad de mayor aporte y participacion
de los disefiadores textiles para generar
intercambios, seguir aprendiendo vy
trabajando con distintas propuestas.
Acentuando que aun hay mucho trabajo
por hacer en el sector.

Mencionando la
desmotivacién de los estudiantes de
disefio debido a la falta de referentes
locales protagonicos en el &rea textil, al no
tener casos de éxito de referencia.
Planteando la necesidad de que los
referentes tomen mayor protagonismo.

percepcion de

Y la necesidad de que los profesionales
del disefio, complementen su formacién
para estar capacitados para analizar
temas vinculados a posicionamiento vy
diferenciacién de marca, costos, niveles



de precios, precio de venta al publico,
analisis de canales, etc.

Planteando como desafio para los
disefiadores textiles, salir del sector de la
moda, y dar soluciones de disefio también
en otros sectores.

Por otro lado, se manifiesta desde el
punto de vista de los disefiadores textiles
de marcas de autor; la necesidad de que
el Estado le dé un mayor proteccionismo a
la industria y a las empresas uruguayas.
Estableciendo que debe ser una politica
de Estado el preservar el sector o
fomentar la industria textil; otorgandole
incentivos o beneficios a las empresas
consolidadas.

Detectando gran cantidad de cargas
impositivas, controles, condiciones y
exigencias a las empresas, mas que
apoyo por parte del Estado. Pudiendo
validar de esta manera, que un mayor
apoyo gubernamental como mayores
controles laborales y aduaneros, menor
burocracia, mayor apoyo a las marcas de
disefio de autor, entre otros; ayudaria a la
recuperacion competitiva del sector.

Manifestando la necesidad de generar
avances tecnoldgicos en la industria, para
poder llevar a cabo produccién en serie y
ofrecer productos de calidad, con mejores
costos y diferenciacion.

Revelando como desafios de los propios
disefladores: apostar a la produccion y
mano de obra local, y no rendirse
facilmente. Explotar las  ventajas
competitivas que tiene el pais que no
estan siendo explotadas correctamente.
Diferenciarse y posicionarse en sectores
premium de la moda. Crear alianzas y
asociaciones, (entre fabricantes vy
disefiadores- eliminando la presion del
pago al proveedor y motivando a la
fabrica- y entre disefiadores) para mostrar
las distintas expresiones del disefio
uruguayo al mundo, o para comercializarlo
localmente. Creando asociaciones en
base a la complementacion.

Manifestando la necesidad de una mayor
apertura y colaboracién, y eliminar celos
entre los profesionales, para lograr
alianzas y captar mas posibilidades.
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Alcanzando los minimos para realizar
compra de materiales, y consiguiendo
precios mas competitivos, sin perder la
identidad de marca individual.

Y concientizar a la sociedad del impacto
del consumo de productos con produccion
nacional sobre el pais y la economia
uruguaya. Involucrando trabajo y mano de
obra uruguaya en la industria.

Declarando también, la preocupacion por
la pérdida de mano de obra nacional de
calidad y especializada en el sector.
Pudiendo validar de este modo, que las
ineficiencias en los tiempos de entrega en
produccioén, las exigencias de minimos en
la comprar de materias primas, la falta de
mano de obra local, el elevado grado de
informalidad laboral en la industria; han
sido factores influyentes en la pérdida de
competitividad del sector.

Detectando la inteligencia del consumidor
uruguayo y la sed de consumo de disefio
local en el pais. Revelando que los
factores mas valorados por el consumidor
uruguayo son: la diferenciacién, el disefio,
el precio y la calidad. Remarcando que en
Uruguay se tiene acceso al material, a la
moda sustentable, al trabajo consciente y
responsable, y a un muy buen nivel de
comunicacion e imagen de marca.

Por otro lado, se manifiesta desde el
punto de vista de los empresarios y el
gremio del sector de la confeccion del
tejido plano; la necesidad de generar
cambios en la politica de gobierno para el
sector y un mayor apoyo Estatal
Declarando que es necesario un gobierno
que promueva la industria, otorgue
incentivos o facilidades y defienda la
produccion y el trabajo local.

Detectando a su vez, la necesidad de
mayores controles Aduaneros, ya que se
permite la entrada a importaciones sin
restricciones, donde la mayoria de las
veces el precio de venta es menor que el
precio de la materia prima de confeccion
en el pais. Lo que afecta tanto a la
exportacion como al mercado interno.

Remarcando la necesidad de exigir
normas y certificaciones a los proveedores
y productos que entran del exterior. Asi
como aumentar las barreras arancelarias,



siendo hoy en dia las més bajas de todo el
Mercosur.

Pudiendo validar de este modo que, la
falta de proteccionismo a la industria con
bajos aranceles a las importaciones; las
grandes cantidades de mercaderia
ingresada de contrabando; asi como la
subfacturacién en importaciones; han sido
factores influyentes en la pérdida de
competitividad del sector.

Remarcando que no hay interés politico
para apoyar a la industria nacional, ya que
incluso hay desproteccién en las compras
publicas y en la implementacion de leyes.
Existiendo una ley para darle
sustentabilidad al sector y mejorar las
condiciones de trabajo, con beneficios
para las empresas y los empleados; que
aun no se ha terminado de reglamentar.

Destacando los elevados costos y las
altas cargas impositivas que tiene
Uruguay, mencionando que si habria un
mejor costo de Estado, las empresas junto
con los disefiadores, podrian vender
productos terminados con valor agregado
gue compitan local e internacionalmente.
Remarcando que los disefiadores deben
encontrar un nicho de mercado que sea
necesario. Poniendo su imaginacion e
iniciativa en ofrecer productos y/o
servicios con diferenciacion y valor
agregado respecto a lo que ofrecen las
grandes cadenas internacionales o las
marcas uruguayas masificadas.
Detectando que es lo que el consumidor
uruguayo necesita, que no se esta
satisfaciendo.

Estableciendo que los disefiadores textiles
como desafio, deben agruparse para
hacerse mas fuertes y crear alianzas entre
empresas fabricantes e incluso con sus
proveedores, de manera que dichas
asociaciones sean sobre la base de la
complementacion. Mencionando que o
importante es tener una buena relacion
laboral con los distintos eslabones de la
cadena textil, de manera que se
conviertan en un socio mas, siendo pilares
fundamentales para conseguir un buen
producto final.

Planteando a su vez, el importante rol de
los disefiadores textiles, en la promocion
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de la fabricacién responsable para el
sector en la industria.

Planteando la necesidad de un cambio de
mentalidad laboral en la industria, no sélo
a nivel de como se visualiza socialmente
el trabajo en una fabrica, sino que también
a nivel de procesos productivos, métodos
de trabajo, medidas correctivas.
Declarando que la mala organizacion del
trabajo incide directamente en los niveles
de productividad del sector vy
mencionando que la pérdida de mano de
obra especializada se ha dado debido a la
falta de valor.

Declarando la necesidad de crear empleo
para un sector que no necesita tanta
formacion; y capacitar recursos humanos
para mano de obra y mandos medios.

Ya que se detecta falta de capacitacion de
mano de obra para trabajar en cadenas de
produccion en fabricas, debiendo reverse
ésta en los centros de formacion.
Pudiendo validar de esta forma, que
cambios en los procesos productivos,
operativos y/o de distribucién, con
reduccion de costos; ayudaria a la
recuperacién competitiva del sector en la
industria.

Planteando a su vez, la necesidad de una
revolucion tecnolégica en la industria.
Debiendo mecanizar el trabajo manual de
confeccion para bajar los costos; lo que
incide en la productividad de las empresas
y su competitividad.

Declarando que el consumidor uruguayo
valora fundamentalmente el precio,
encontrandose a la caza de
oportunidades, descuentos y premios. Y
revelando que no existe ya hoy en dia, la
lealtad a una marca.

Remarcando la implementacion de
estrategias desde las empresas para
alcanzar objetivos de venta, debido a la
baja de consumo que se ha dado este
Ultimo tiempo. Realizando todo tipo de
liquidaciones y promociones, incluso con
tarjetas.

Declarando desde los empresarios y la
gremial que el disefio es un factor
importante como eslabén de la cadena
productiva en el pais, por lo que debe
enfocarse a ser desarrollado en la



industria nacional. Remarcando que dicho
aspecto debe ser profundizado por las
distintas escuelas de disefio.

En efecto, al evaluar la informacion
recabada del focus group. Desde el punto
de vista de las consumidoras uruguayas;
se manifiesta el valor por la relacién
calidad-precio, la marca, la presentacion y
el servicio en los productos.

Destacando que los precios de Uruguay
son caros respecto a la region y que las
promociones y los descuentos son
elementos gue se tienen muy en cuenta al
momento de compra.

Mencionando que comprando por internet
Se consiguen mejores precios respecto a
la oferta local, pero la calidad no siempre
es buena. Destacando la barrera de la
distancia en las compras online, las que
no te permite chequear talles, colores o
telas.

Pudiendo validar de este modo, que el
aumento de las compras por internet,
pueden haber sido factores influyentes en
la pérdida de competitividad del sector de
la confeccibn del tejido plano en la
industria textil uruguaya.
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CONCLUSIONES

Al realizar un estudio de la actual situacion competitiva del sector de la
confeccién del tejido plano en la industria textil uruguaya, y en base a ello
evaluar las distintas visiones de los actores de la industria respecto a los retos
del disefiador textil frente a dicha realidad productiva y social. Como autora de
dicho proyecto, se detecta el rol estratégico y cada vez mas importante del
disefiador textil en las empresas y la industria, como factor de competitividad.
Siendo éste un generador de innovacion y posibilidades, al integrar disefio. Con
las herramientas y capacidades para abordar diferentes asuntos a nivel
empresarial, tomar decisiones de estrategia y generar consecuencias positivas
en la industria.

“Incorporar el pensamiento de disefio en la cultura empresarial genera ventajas
competitivas. Ejercitado por profesionales y adecuadamente gestionado, es
capaz de aportar beneficios tanto econémicos como sociales” (Javier Pastorino;
2016; Nota Disefiar la Competitividad)

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, estableciendo al disefio como valor
fundamental para que las empresas crezcan y sus productos y/o servicios sean
competitivos internacionalmente. Ya que un producto con disefio como valor
agregado puede hacer crecer la competitividad de las empresas; pudiendo
aumentar su oferta, reducir costos de produccién y/o distribucién, permitir el
acceso a mas clientes, abrir nuevos mercados, y mediante la creacion de una
imagen corporativa y packaging profesional permitir mayor destaque del
producto frente a su competencia. Determinando la importancia del disefio como
eslabon de la cadena productiva en el pais, debiendo enfocarse a ser
desarrollado en la industria nacional. Remarcando que dicho aspecto debe ser
tenido en cuenta y profundizado por las distintas escuelas de disefio.

Detectando que el disefiador uruguayo debe enfocarse en materiales o técnicas
particulares, y ofrecer productos de alto valor agregado que compitan tanto local
como internacionalmente, apuntando a satisfacer nichos de mercado que sean
necesarios. Estableciendo que es clave para las marcas de disefio de autor, ir
por un camino de diferenciacion, entregando una propuesta diferencial y un
lenguaje de marca que los identifiqgue (una historia y una propuesta de valor
diferente) respecto a lo que ofrecen las grandes cadenas internacionales o las
marcas locales masificadas. Debiendo el disefiador, captar que necesita el
consumidor que no se esta satisfaciendo; y posicionar el disefio uruguayo en
sectores premium de la moda.

Manifestando también como desafio de los disefiadores textiles, apostar a la
produccion y mano de obra nacional, para poder reflotar el sector de la
confeccion del tejido plano; y concientizar a la sociedad el impacto del consumo
de productos nacionales sobre el pais, la economia, y la generacion de empleo
local.

Revelando la necesidad de explotar las ventajas competitivas de Uruguay, que

no estan siendo explotadas correctamente; destacando los materiales, la
innovacion, el disefio, el trabajo consciente y la produccion responsable. Y
resaltando la excelente calidad de los productos y el disefio uruguayo como una
ventaja competitiva muy importante.
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A su vez, se detecta que indudablemente la vinculacion y la sinergia seran
elementos claves para el futuro de los profesionales del disefio; debiendo éstos
tener una mirada méas colectiva que les permita obtener mejores resultados y
nuevas posibilidades.

Estableciendo como aspectos fundamentales para el sector, la necesidad de una
mayor apertura, cooperar entre todos y sumar, sin dejar de competir. Ya que
segun se proyecta, el dinamismo de los mercados y el crecimiento de la
competitividad local, obligardn a generar alianzas sobre la base de la
complementacion, (tanto entre disefiadores, como entre empresas fabricantes y
disefiadores) para potenciarse, acceder a mejores costos y materiales, buscar
objetivos a largo plazo, nuevos mercado, 0 generar nuevas oportunidades de
negocio.

Lo que, segun se detecta, implicara un gran cambio de mentalidad de los
distintos actores; debiendo eliminar desconfianzas, celos y egos entre los
profesionales del disefio, asi como apartar la individualidad y entenderse entre
los distintos eslabones de la cadena textil.

Manifestando que es clave tener buenas relaciones laborales, y comprender que
uno necesita del otro, de manera que se conviertan en un socio mas. Siendo
pilares fundamentales para conseguir un buen producto final; y crear acciones
vinculadas a la realidad del mercado local o internacionalizarse
colaborativamente y posicionar el disefio uruguayo al mundo.

Destacando el reconocimiento especial obtenido por importantes referentes
internacionales, (compradores y prensa participante de la dUdltima Mision
Comercial Inversa llevada a cabo junto a Uruguay XXI), donde fue elogiado el
elevado nivel de imagen de marca de las empresas uruguayas. Por lo que se
establece la necesidad de que las marcas de disefio de autor, continien con
dicho nivel de comunicacién de marca; para seguir mejorando el posicionamiento
tanto a nivel local como de exportacion.

Pudiendo a su vez plantear como desafio para los disefiadores textiles, salir del
sector de la moda, y ofrecer soluciones de disefio también en otros sectores. Ya
que se detecta que los servicios de disefio uruguayo son competitivos a nivel
internacional, y sus actividades se vinculan transversalmente con los diferentes
tipos de industria; siendo los servicios un factor relevante dentro de cualquier
sector productivo.

Detectando, la necesidad de mayor aporte y participaciéon de los disefiadores
textiles en la Camara y asociaciones, para generar mas intercambios y seguir
trabajando con distintas propuestas. Ya que segun se percibe, hay mucho
trabajo por hacer.

Apreciando que con una industria textil casi inexistente, altos costos de
produccion y una acotada variedad de materiales, la moda uruguaya y los
disefiadores textiles de autor deben generar innovacion para ser competitivos
local e internacionalmente. Enfatizando que la innovacion debe estar en todos
los aspectos de la industria de moda, no solo en los productos, sino también en
la imagen de marca, la propuesta de comunicacion, los canales de acceso al
consumidor, la publicidad, los eventos, etc.

A raiz de las entrevistas realizadas, se detecta la necesidad de apoyo
incondicional de otros actores para poder generar cambios reales en el sector y
la industria. Debiendo agruparse para sumar fuerzas y lograr mayor apoyo entre
todos.
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Estableciendo que el Estado debe otorgarle mayor proteccionismo al sector, a la
industria y a las empresas de disefio consolidadas. Otorgando incentivos o
beneficios para preservar el sector, promover la industria textil y defender la
produccién y el trabajo local.

Manifestando la completa necesidad de mayores controles tanto laborales como
al comercio, ya que se detectan elevados costos, gran cantidad de cargas
impositivas, escasos controles, una elevada informalidad y demasiadas
exigencias; y muy poco apoyo por parte del Estado. Incluso con muy bajos
aranceles a las importaciones, permitiendo la entrada a mercaderia sin
restricciones y subfacturacién en importaciones; lo que afecta fuertemente tanto
a la exportacién como al mercado interno.

Pudiendo determinar que con un mejor costo de Estado, las empresas junto con
los disefiadores, podrian vender productos terminados con valor agregado que
compitan local e internacionalmente.

Detectando la necesidad de que el Estado continle apoyando al sector mediante
el trabajo de promocién de las exportaciones en conjunto con Uruguay XXI, e
impulsando el posicionamiento de las distintas marcas a nivel internacional. Asi
como el apoyo del sector por parte de los distintos Ministerios y agentes
estatales; ya que se detecta la necesidad de agilizar procesos y reducir
requerimientos y burocracias.

También manifestando la necesidad de un cambio de mentalidad laboral en la
industria, no sélo a nivel de cdmo se encuentra percibido socialmente el trabajo
en una fabrica, sino que también a nivel de procesos productivos y métodos de
trabajo. Detectando la necesidad de crear empleo para un sector que no
necesita tanta formacién, y generar capacitacion de trabajadores en la industria;
ya que la mano de obra calificada y especializada se encuentra desapareciendo.
Y detectando la necesidad de mejorar la organizacion del trabajo en las
empresas y generar ventajas competitivas con implementacion de avances
tecnolégicos en la industria. Incorporando racionalizacién en los procesos
productivos, mecanizando el trabajo manual de confeccién; para influir
directamente en la productividad y competitividad de las empresas. Aspectos
fundamentales, para que las marcas de disefio de autor puedan seguir
apostando a la produccion nacional, llevar a cabo produccién en serie, reducir
asi sus costos, y poder ofrecer productos de calidad y diferenciacion. Y asi
seguir creciendo y posicionarse como marca, sin verse obligadas a tercerizar sus
procesos productivos a otros mercados. Preservando la generacién de empleo
calificado en la industria.

Como sintesis general del proyecto, se determina que el mismo ha logrado el
objetivo establecido inicialmente. Debido a que se ha alcanzado un analisis de
los dasafios de la moda local, detectando los retos del disefiador textil frente a la
situacion de competitividad del sector de tejido plano en la industria textil
uruguaya. Pudiendo validar la hipotesis planteada y obteniendo evaluaciones
globales; mediante el uso combinado de diferentes fuentes de informacion.

Si bien al llevar a cabo dicho trabajo, se presentaron algunas limitantes
particularmente al momento de obtener cierto tipo de informacion, debido a que
no se logré obtener feedback por parte de los directivos de la Camara de la
vestimenta. Las mismas no han sido una barrera para el andlisis y la obtencion
de conclusiones.

Procurando que dicho proyecto sea un puntapié para futuras investigaciones y
ampliaciones en relacién al tema planteado.
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Apéndice 1. Fragmento de Informe Aportes para una agenda de mejora. “La competitividad

i

y el desarrollo de Uruguay”.
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CAMARA DE INDUSTRIAS
DEL URUGUAY

APORTES PARA UNA AGENDA DE MEJORA
“LA COMPETITIVIDAD Y EL DESARROLLO DE URUGUAY”

RESUMEN EJECUTIVO

La economia uruguaya lleva una década de crecimiento econémico ininterrumpido. Un
periodo de tiempo en el que la estructura productiva se modificé significativamente al
impulso del comercio internacional y la apertura. El mercado interno también fue dinamico y
respondié a las oportunidades con fuertes incrementos del consumo y la inversion. Sin
embargo, desde el afio 2012 cuando la economia ingresé en una nueva fase del ciclo
economico, salieron a luz un conjunto de problemas que comprometen el nivel alcanzado y
que dan una sefal clara de las limitantes para repetir lo observado en la ultima década. El
concepto que mejor se adapta a los efectos del diagnostico de esos problemas es el de

pérdida de competitividad.

El indice de Competitividad Global del World Fconomic Forum mostré que en el afio 2012
Uruguay retrocedio 11 lugares ubicandose en el puesto 74 de un ranking de 144 paises. De
los paises relevantes de la region, solamente se obtienen mejores resultados que Argentina,
pais que viene empeorando en sus resultados. La distancia con Chile es significativa siendo
que el pais andino ocupa el lugar 33 del ranking. Cabe destacar que Peri y Panama
mejoraron 18 posiciones, Brasil trep6 16 lugares y Colombia subio 5 escalones.

Las condiciones generales deficientes que surgen de los rankings entre naciones, se agravan
cuando se agrega que el comparativo de costos de nuestro pais con los restantes es
desfavorable. Producir en Uruguay tiene en la actualidad la dificultad de pagar sumas
superiores a las de otros paises por insumos y otros componentes del valor agregado. Por lo
tanto hay una sumatoria de elementos que explican las dificultades para colocar la
producciéon de nuestro pais en condiciones de libre comercio en forma sostenible.

Todo ello se ve reflejado en un deterioro del Tipo de Cambio Real (TCR) segtin el indice que
elabora el BCU. Segun nuestras estimaciones de los niveles de equilibrio, el atraso se ubica
por encima del 20%. El desequilibrio que marca el nivel real de esta variable hace temer por
el riesgo en que se encuentra la economia, que frente a un impacto externo adverso,
deberia procesar un ajuste en corto tiempo, impactando negativamente sobre el aparato
productivo.

El gasto publico es uno de los factores que incide en el deterioro del Tipo de Cambio Real
(TCR). En los altimos afos ha mostrado una tendencia leve pero sostenidamente creciente,
ubicandose en US$ 15.000 millones en la actualidad. Este aumento y el deterioro de las
cuentas publicas tienen miultiples efectos para la economia en su conjunto. En primer lugar,
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Apéndice 2. Informe La industria textil uruguaya: en manos de la “zafralidad”

I I N N .

Por Marcela Gonzalez y Alejandra Picco
Instituto Cuesta Duarte, PIT CNT, Uruguay

La industria textil uruguaya:
en manos de la «zafralidad»

Si en alguna parte las y los trabajadores
uruguayos padecen los estragos del modelo
neoliberal, es en los sectores textil y del vestido;
sectores en los que no sélo los empresarios
pagan los salarios mas bajos de todo la industria
manufacturera del pais (en el limite de la linea
de pobreza), sino que la calidad del empleo y las
condiciones laborales en talleres y fabricas
dejan bastante qué desear.
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Para comenzar, estos son sectores tomados por la «zafralidad», o sea por
formas contractuales informales que no se ajustan a los estandares que la OIT
define como «Trabajo Decente», y en muchos casos tampoco cumplen con
exigencias minimas de estabilidad, proteccion social y seguridad industrial. A lo
que se agrega que las empresas exigen una productividad cada vez mayor,
hecho que redunda en peores condiciones fisicas de trabajo y en jornadas que
exceden las 9 horas diarias. Para no hablar de la precariedad en la equidad de
género, que se refleja en el hecho de que los salarios y condiciones laborales de
las mujeres son peores que las de los hombres, en sectores que, como el textil y
la vestimenta, las mujeres constituyen el 85% de la fuerza laboral, en un alto
porcentaje jefas de hogar.

Pero no siempre no fue asi. Hubo épocas pasadas en que la industria textil y de
la vestimenta eran sectores p de la ec ia uruguaya, y sus
trabajadores y trabajadoras tenian un nivel de vida mas digno que el que tienen
ahora. De ahi que este reportaje empiece con una breve mirada histérica.

La industria textil uruguaya: una nistoria con attivajos

La industria textil es bastante antigua en

H Uruguay. Se inicid en la primera década del
en ma nos de Ia <<ZafIa I Idad >> siglo XX, y desde sus comienzos se constituyd

en el segundo renglén mas importante de la
industria nacional, con fuerte incidencia en
los mercados interno y externo. La crisis de
1929 la afecté duramente, pero pudo
recuperarse y crecer rapidamente, gracias a
las politicas proteccionistas y sustitutivas de
importaciones del Estado, que concentrd en
las fabricas textileras una gran masa de mano
de obra, fundamentalmente femenina.

En cuanto a la relacién Estado-empresarios-
trabajadores, un hito tuvo lugar en 1943, con
la creacion de los Consejos de Salarios,
instancia de negociacion tripartita que cobijo
a toda la industria nacional. A partir de
entonces se fortalecié el poder de la Unién
Obrero Textil, sindicato que aglutinaba a los
trabajadores del sector y que obtuvo
importantes incrementos salariales.

Hacia la década de los afios 50 el sector textil
empez6 a decaer, perdié competitividad y
participacion en el mercado externo. Esto se
debié al agotamiento del modelo de
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URUGUAY ES UN PAIS DE PEQUENAS EMPRESAS:
L 85% DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA CORRE POR
CUENTA DE EMPRESAS DE MENOS DE 5
TRABAJADORES. Y ESO OBVIAMENTE VALE TAMBIEN
PARA LOS SECTORES TEXTIL Y DE LA VESTIMENTA.

sustitucion de importaciones, pero también
a que, a nivel mundial, la industria textil
empezd a experimentar un proceso de
concentracion en paises donde se pagaban
menores salarios a los trabajadores.

Hacia la segunda mitad de los afos 70, en el
marco de la dictadura militar (1973-1984),
la industria tuvo un repunte, al amparo de
politicas de promocion de las exportaciones
no tradicionales. Sin embargo, paralelamente
se dio una renovacion tecnolégica que redujo
los puestos de trabajo e hizo que los salarios
también sufrieran un deterioro importante.
Esto produjo la reaparicion de formas de
trabajo neoartesanal, representadas
basicamente por redes de trabajadoras
domiciliarias que laboraban al destajo, y de
manera informal.

Tras el derrumbe de la dictadura, en 1986, el
Congreso Obrero Textil y la Asociacion de
Industrias Textiles del Uruguay firmaron un
convenio, cuyas disposiciones tendieron a
darle un marco legal a la desregulacion de
las relaciones laborales, en un momento de
debilidad del movimiento sindical. Tal
convenio establecia, sin embargo, ajustes
cuatrimestrales segun la inflacion y estipulaba
bonificacién por trabajo en horario nocturno.
Un elemento novedoso fue la inclusién de
cldusulas de estabilidad de los trabajadores
ante el desempleo que provocd la
modernizacién tecnolégica.

Ya en los afios 90, los acuerdos que dieron
vida al Mercosur condujeron a que las
distintas fases de la cadena textil se
desarrollaran en diferentes paises. Mientras
Brasil y Argentina se concentraron en la
industria de la vestimenta, Uruguay se
especializé en las primeras fases de la
cadena: tops, hilanderia y tejeduria, aunque

con alguna produccion en vestimenta. Esto
marcé un retroceso en materia laboral:
cayeron significativamente los salarios reales
y se deteriord la cantidad y calidad del
empleo. Tanto que en esta década el personal
ocupado en la industria textil cay6 78,6%. A
pesar de esto, el sector siguié6 manteniendo
una incidencia relativa en la generacion de
empleo. En el afio 2001 fue el segundo
demandante de trabajadores a nivel
industrial.

Lo otro es que el sector perdié participacion
en el conjunto de la industria manufacturera,
a la vez que ésta perdié valor en la produccion
global de la economia uruguaya. Segln el
censo empresarial realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica en 2006, la industria
textil apenas representaba el 3,84% de la
actividad manufacturera uruguaya, y la
industria de la vestimenta el 3.39%.

La industria hoy

Hoy la industria textil en Uruguay la conforma
una cadena de empresas que funcionan de
manera relativamente independiente, sin
mucha integraciéon entre ellas. El primer
eslabon es la industria lanera, en la que
Uruguay, junto con Australia, es uno de los
principales productores del mundo. Sélo que
la participacién de textiles de lana en el
consumo mundial ha decaido en los Gltimos
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tiempos, al igual que los textiles de algodén,
en beneficio del incremento de textiles de
fibra sintética.

El segundo eslabén de la cadena es la
industria de la vestimenta, que se clasifica
en dos grandes grupos: la vestimenta como
necesidad esencial, y como bien de lujo. La
produccion de prendas de vestir esenciales
se concentra en paises donde la mano de
obra es mas barata, como los paises asiaticos,
donde la competencia es basicamente por
precios. Mientras que la vestimenta de lujo
la hacen paises de mayor desarrollo: Estados
Unidos y paises europeos, donde la
competencia se da en disefio, moda y la
diferenciacién de productos. Aunque es
pertinente sefialar que, por lo general, las
companias que manejan las grandes marcas
tercerizan parte de su produccion en paises
donde la mano de obra es barata.

Por otra parte, Uruguay es un pais de
pequefias empresas: el 85% de la actividad
econdmica corre por cuenta de empresas de
menos de 5 trabajadores. Y eso obviamente
vale también para los sectores textil y de la
vestimenta. Este Gltimo, en un 80%, lo
conforman pequefias empresas. De las 1.300
empresas registradas, 1.037 emplean de uno
a 4 trabajadores; 193 emplean de 5 a 19
trabajadores; 60 de 20 a 99 y sdlo 10



emplean mas de 100 trabajadores. En el
sector textil el promedio de empresas
pequefias es menor: ronda el 65%. De las
496 empresas que lo conforman, 326 emplean
entre uno y 4 trabajadores, y apenas 13 tienen
mas de 100.

En cuanto al empleo, en 2005 la industria
uruguaya en su conjunto generaba 102.414
puestos de trabajo directos, de los cuales el
7,57% pertenecia a la industria textil y el
6,6% al de la vestimenta. Pero en los tltimos
anos estos porcentajes disminuyeron en mas
de la mitad. Hoy ambos sectores apenas
aportan, respectivamente, el 2,14% vy 2,57%
del empleo industrial.

Una caracteristica importante en el item
empleo, es que en el sector de la vestimenta
el 85% de la mano de obra es femenina;
mujeres que en un alto porcentaje son jefas
de hogar, y de nacionalidad uruguaya, porque
en este pais la inmigracion de extranjeros no
es acentuada. Y una caracteristica del sector
textil, es que en los Ultimos tiempos no ha
tenido recambio generacional, ya que a
medida que las y los trabajadores se jubilan,
las empresas no enganchan nuevos,
contraviniendo la practica de renovar el
personal cada tres afios, como habia sido
habitual en la época de auge del sector. Esto
ha determinado que actualmente el promedio
de edad de los empleados en las fabricas sea
elevado: ronda los 45 a 50 afos. Este
desbalance ha empezado a cambiar, sobre
todo en fabricas en las que los sindicatos
tienen incidencia, donde se registra un
incremento en el ingreso de mujeres jovenes,
inicialmente como aprendices. Claro que
también las empresas sacan partido de estas
aprendices, por su inexperiencia laboral y
escasa identidad de clase, y por su
desafiliacion sindical.

Los estragos de la
«zafralidad»

Historicamente, la necesidad de tercerizar
una parte de la produccién respondié a la
urgencia de atender los cuellos de botella en
el sistema productivo. Pero en los Ultimos
afos esta modalidad se volvié permanente,
y se ha convertido en un componente
funcional al sistema; una forma de elevar la
competitividad de las empresas exportadoras.
Aungue también se da en empresas que
comercian en el mercado interno.

Es, por ejemplo, lo que sucede con los y las
aprendices. Segun los convenios firmados
en el marco de los Consejos de Salarios, los
empresarios pueden contratar al trabajador
«a prueba», o sea como aprendiz durante 6
meses, con renovacion a 6 meses mas, antes
de ser integrado a la némina de planta. Sin
embargo, no hay muchos controles al
respecto y es frecuente que a un trabajador
no lo enganchen de planta sino que lo
mantengan como aprendiz, con contratos
sucesivos por periodos cortos de tiempo, lo
que hace que no tenga estabilidad. Ademds,
los aprendices se catalogan en una categoria
especial, con salarios menores.

Esta «zafralidad», o informalidad laboral,
que se da principalmente en el sector de la
vestimenta, también se alimenta de la
atomizacion de la produccion en las llamadas
empresas unipersonales, y en los fagon, En
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ambas modalidades las grandes empresas
no contratan directamente al personal, lo que
les permite incumplir con todos los requisitos
formales de la Seguridad Social.

Por empresas unipersonales se entienden
aquellas de trabajadoras que tienen un
pequefio taller en el que realizan produccion
para otras empresas, pero que se deben
registrar como una empresa, asi sea de una
sola persona. Por consiguiente tienen que
pagar de su bolsillo los aportes a la seguridad
social, los cuales regularmente se hacen
sobre montos ficticios. Estas empresas
unipersonales son realmente fachadas que
esconden relaciones laborales precarias.

La otra modalidad, que data desde los afios
90, son los llamados fagon, o trabajo a
domicilio. Son pequefios talleres, o grupos
de trabajadoras independientes, que realizan
trabajos por encargo para grandes empresas,
las cuales les suministran la materia prima y
les pagan por pieza producida.

Todas estas formas tercerizadas de empleo,
esta «zafralidad», tiene efectos nocivos en
contra de los trabajadores, sobre todo en el
tema de la Seguridad Social. Es muy comdn
la evasion de aportes y el no registro de
trabajadores en el sistema de la seguridad
social. A diferencia de las prerrogativas que
si tienen las y los trabajadores de la economia
formal, quienes si estan inscritos en el Banco



EN LOS ULTIMOS 15 ANOS LOS SALARIOS EN EL
SECTOR TEXTIL, Y SOBRE TODO EN EL DE LA
VESTIMENTA, PERDIERON MUCHO DE SU PODER
REAL. PARA COMPROBARLO BASTA COMPARAR ESTOS
SALARIOS CON EL SALARIO MinMO NACIONAL,
QUE ASCIENDE A 4.441 PESOS URUGUAYOS POR
Mes (180 pOwARres).

de Prevision Social (BPS), lo que les asegura
el derecho a la salud mientras estan activos,
y el derecho a su pension en el momento de
jubilarse. El aporte mensual para este seguro
lo hace tanto el trabajador como los
empleadores, y se establece porcentualmente
con base en el salario.

Se calcula que el nimero de trabajadores no
inscritos al BPS ronda el 33% del total de
ocupados, siendo notoriamente mas alto en
sectores como la construccién y el servicio
domeéstico. El sector de la vestimenta, por
ser de pequefias empresas, €s mas propenso
a la evasion y al no registro, mas que el
sector textil. Un método al que cominmente
apelan las empresas, es el de no incluir en
la planilla laboral a todos los trabajadores
sino a un determinado numero de ellos,
aprovechando que hay pocos controles por
parte de las autoridades laborales, y que
los trabajadores son temeroso de denunciar
para no perder su empleo, o para no
involucra en juicios laborales que
normalmente duran mucho tiempo.

En las empresas mas chicas, con menor
nimero de trabajadores (y particularmente
si estan instaladas en el interior del pais,
donde practicamente no se efectian
controles), es mas comun el no registro. Este
se detecta por denuncias expresas, o porque
resulta muy llamativa la diferencia entre lo
que factura la empresa y el nimero de
trabajadores que tiene registrados.

En las empresas grandes lo comUn es el sub-
registro, es decir, la inscripcion del
trabajadore en el Banco de Previsién por un
salario menor al que efectivamente perciben,
y por tanto los aportes se hacen por este
menor salario. De esta manera, tanto la
empresa como el trabajador estan evadiendo
aportes al sistema, en muchos casos de

comun acuerdo. El problema para el
trabajador, obviamente, se presenta al
momento de jubilarse, porque debido al sub-
registro no generd beneficios suficientes.
Aunque, a decir verdad, tanto en el sector
textil como en el de la vestimenta esto no
tiene mayor efecto, ya que los salarios son
de por si muy bajos, los mas bajos de todo
el sector privado uruguayo, cercanos al
salario minimo nacional.

Salarios y

condiciones laborales

En los Gltimos 15 afios los salarios en el sector
textil, y sobre todo en el de la vestimenta,
perdieron mucho de su poder real. Para
comprobarlo basta comparar estos salarios
con el Salario Minimo Nacional, que asciende

LA LUCHA POR LOS
DERECHOS SINDICALES
EN URUGUAY HA
TENIDO DESDE SUS
INICIOS, UNA ACTIVA
PARTICIPACION DE LAS
MUJERES.
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a 4.441 pesos uruguayos por mes (180
ddlares). Teéricamente, en la industria de la
vestimenta el salario mensual esta en $5.214
la categoria mas alta, por 48 horas laboradas
ala semana. Sin embargo, esto en la practica
no se cumple en la mayoria de las empresas,
donde lo comin son jornadas de 9 horas,
con promedios salariales que estan alrededor
de los $5.000 nominales; lo que ubica a los
trabajadores del sector por debajo de la linea
de pobreza. Los Gltimos datos del INE (abril
de 2009) indican que la canasta de pobreza
per capita para Montevideo es de $ 5.672, y
para el resto del pais es de $3.550.

Claro que estamos hablando del salarios en
términos nominales, o sea antes de
descuentos, que no son pocos. Estos




descuentos rondan entre 19y el 21 por diento.
De tal suerte que el salario liquido de las y los
trabajadores ronda los 144 ddlares mensuales.
Es de anotar que recientemente el Ministerio de
Trabajo otorgd aumentos especiales para los
sectores de salarios mas deprimidos, y el sector
de la vestimenta estd entre ellos.

Por otra parte, en estos 15 afos los
trabajadores y trabajadoras también
perdieron logros que habian obtenido
previamente, y que tienen que ver con
rebajas en pagos por dias feriados, dotacién
de ropa de trabajo, pagos especiales por
antigliedad y nocturnidad, beneficios
especiales a fin de afio, etc.

Cabe sefalar que la reconvocatoria de los
Consejos de Salarios, realizada en 2005 a
partir de la llegada al gobierno del Frente
Amplio-Encuentro Progresista, llevé a la
discusion de los temas laborales del pais, pero
ésta se centrd basicamente en los salarios, y
no tanto en las condiciones de trabajo. No
incluyo a los trabajadores que estan por fuera
de las planillas (trabajo precario), que en
Uruguay alcanzan en promedio un poco mas
del 30% de los ocupados. De la misma
manera en el Parlamento se esta discutiendo
-sin llegarse a acuerdos aln- una nueva ley
de libertades sindicales, que asegure facilidad
para formar e integrar sindicatos y el derecho
de huelga, entre otros.

Condiciones

laborales precarias

«La situacién no seria tan grave si las
condiciones fueran mejores», dice Graciela
Lopez, trabajadora de la vestimenta, en
alusion a uno de los problemas que mayor
impacto tienen en este sector: las precarias
condiciones laborales. El problema se centra
en que las empresas exigen una
productividad cada vez mayor, lo que redunda
en peores condiciones en los talleres y las
fabricas, y en salarios cada vez mas bajos.

En la mayoria de las fabricas la jornada
laboral diaria es de 9 horas y media, con
media hora de descanso remunerada. Sin
embargo, las exigencias de produccién que
imponen las empresas, y el bajo nivel salarial,
hacen que las trabajadoras del sector realicen
varias horas extras diarias. «Por eso cada
vez somos mas las que padecemos
tendinitis», cuenta Graciela. Al respecto, el
Banco de Previsién Social (BPS) informa que
las causas mas frecuentes de certificacion
médica, aparte de la tendinitis, son las
patologias de columna, artrosis, hernias de
disco, tenosivitis, entre otras. Pero como
estos datos corresponden a las y los
trabajadores inscritos en el sistema,
amparados con seguridad social, es

ES UN HECHO QUE EL ASUNTO DE LA EQUIDAD DE
GENERO EN EL SECTOR TEXTIL Y DE LA VESTIMENTA
ES BASTANTE PROBLEMATICO, EN PERJUICIO DE LAS
MUJERES, PESE A QUE ESTAS CONSTITUYEN EL
GRUESO DE LA PLANTA LABORAL. LA INMENSA
MAYOR{A DE LOS CARGOS DE MANDO MEDIO DE
LAS FABRICAS DE CONFECCION DE VESTIMENTA,
LOS OCUPAN HOMBRES, MIENTRAS QUE LAS
ENCARGADAS DE LA PRODUCCION SON MAYORMENTE
MUJERES.

presumible que el problema sea mayor si se
cuentan también los informales, o sea los que
no estan registrados en el sistema ni
amparados por la seguridad social.

Por su parte Carina Zeballos, otra trabajadora
del sector de la vestimenta, se quejo de que
las sillas de labor son incomodas vy la luz en
el interior de la fabrica no es la adecuada.
Ademas, dice, tuvieron que incluir en el
convenio con la empresa una clausula que
les permitiera ir al bafio sin recibir sanciones
por ello. De hecho, es usual que en las
fabricas sélo se admitan 10 minutos para ir
al bafio, y se sancione a aquellas trabajadoras
que exceden ese tiempo. Esto condujo a que
en el Ultimo convenio tripartito se incluyera
una cldusula que establece, como beneficio
permanente, la utilizacion libre y sin
limitaciones de los bafios, y la no aplicacion
de sanciones por ello. Es una normativa
general que, sin embargo, no se respeta en
todas las fabricas.

En esTos 15 ANos Lo
TRABAJADORES Y
TRABAJADORAS TAMBIEN
PERDIERON LOGROS QUE
HABIAN OBTENIDO
PREVIAMENTE, Y QUE
TIENEN QUE VER CON
REBAJAS EN PAGOS POR
DIAS FERIADOS, DOTACION
DE ROPA DE TRABAJO,
PAGOS ESPECIALES POR
ANTIGUEDAD Y
NOCTURNIDAD, BENEFICIOS
ESPECIALES A FIN DE ANO,
ETC.
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Trabajo

Decente
para el
desarrollo

Carina Zeballos también habla de sus
preocupaciones en materia de tiempo de
descanso. «Estamos intentado lograr que por
cada dos horas extras de trabajo adicional que
hagamos, nos den media hora de descanso, pero
todavia no lo hemos logrado», dice, y destaca
como un a conquista el hecho de que en invierno,
al menos en la fabrica donde ella trabaja, les
den diez minutos para tomar un té.

Otra situacién que, segln las y los trabajadores
consultados, atenta contra la salud laboral, es
la ventilacién en los lugares de labor. «Cuando
esta haciendo mucho calor, en algunas fabricas
pasan con un balde de agua para que las
trabajadoras se remojen. Eso en mi fabrica,
por suerte, no pasa, pero si tenemos problemas
con el aire que se pone denso después de
tantas horas de trabajo», dice Carina.

De ahi que los reclamos en torno al tema de
la seguridad ocupacional hayan aumentado.
El movimiento sindical, en desarrollo de los
convenios tripartitos, viene exigiendo mas
controles y acciones en ese sentido, como
que se dicten cursos especificos de seguridad
industrial y se nombren «delegados de
fabrica», encargados de controlar las
condiciones de trabajo dentro de la misma,
generalizado a todo el sector, por lo que el

trabajo insalubre e inseguro no se ha podido
erradicar, ni tampoco las extensas jornadas
de trabajo.

Es, por ejemplo, el caso de la empresa Atiley
S.A, que en su reglamento interno, y en el
contrato de trabajo, incluye clausulas de este
tenor: «... en su calidad de trabajador acepta
someterse a cualquier horario que fije la
empresa»; «.. para trabajar en forma
continua o discontinua, segin que una u otra
solucion convenga a los intereses de la firma»;
«la empresa podra cambiar de una a otra
forma de trabajo tantas veces como considere
conveniente 0 necesario»; «asimismo, sera
totalmente facultativo del empleador
establecer un sistema de descanso semanal
o dominical, o uno de descanso rotativo, asi
como cambiar de uno a otro sistema de
descanso tantas veces como lo considere
conveniente o necesario...» .

Equidad de género:

mucho qué desear

Es un hecho que el asunto de la equidad de
género en el sector textil y de la vestimenta
es bastante problemdtico, en perjuicio de las
mujeres, pese a que éstas constituyen el
grueso de la planta laboral. La inmensa
mayoria de los cargos de mando medio de las

EN LA MAYORIA DE LAS
FABRICAS LA JORNADA
LABORAL DIARIA ES DE 9
HORAS Y MEDIA, CON MEDIA
HORA DE DESCANSO
REMUNERADA.

SIN EMBARGO, LAS
EXIGENCIAS DE PRODUCCION
QUE IMPONEN LAS EMPRESAS,
Y EL BAJO NIVEL SALARIAL,
HACEN QUE LAS
TRABAJADORAS Y
TRABAJADORES DEL SECTOR
REALICEN VARIAS HORAS
EXTRAS DIARIAS.
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fabricas de confeccion de vestimenta, los
ocupan hombres, mientras que las encargadas
de la produccién son mayormente mujeres.

Como consecuencia del trabajo realizado en
los Consejos de Salario por parte del
Departamento de Género y Equidad de la
Central Nacional Unica de Trabajadores
Uruguaya, se han logrado varios los
convenios colectivos que establecen clausulas
de género. Aunque la mayoria de éstas son
de caracter demasiado general, o se
establecen con duracion limitada, como dias
pagos cuando la trabajadora deba hacerse
examenes ginecoldgicos y deba atender la
lactancia materna, pero Unicamente por el
periodo de duracion del convenio.

Es entonces usual que se presenten
situaciones como las que relaté un delegado
sindical del sector de la vestimenta: «En una
empresa regionalmente conocida, una mujer
se vio impelida a firmar un contrato de trabajo
que dice: te contrato, pero declarando que
no estds en estado de gravidez, y si quedas
embarazada, quedas desempleada, y eso lo
escriben con absoluta impunidad».

Otro ejemplo lo tenemos en la empresa
Hering-Cuital, que en el contrato de trabajo
incluye esta cldusula: «... en caso de ser
empleado de sexo femenino, declara no estar
en estado de gravidez... queda expresamente
convenido que en caso de enfermedad comun
o profesional, accidente de trabajo o
embarazo, el contrato podra ser extinguido
unilateralmente...».

Asi las cosas, una pregunta que resulta
pertinente hacer, es: si estas cldusulas existen
en contratos o reglamentos internos de
empresas formalmente constituidas y
vigiladas por el gobierno, équé se puede
esperar entonces en el caso de las y los
trabajadores que se ven obligados a soportar,
por pura y simple necesidad, las condiciones
de trabajo en talleres clandestinos?
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Vestimenta

Febrero 2016

Comercializacion de vestimenta

A Ventas en el mercado interno

Las ventas de vestimenta en plaza subieron mas de 4% en 2015. Las timportaciones de indumentaria
disminuyeron 5% en 2015, por primera vez desde 2003.

VW Principales precios

Los precios de la indumentaria mantuvieron una firme tendencia bajista en términos reales y medidos
en délares acumularon una baja de mas de 10% en 2015.

€ Endeudamiento Bancario

La deuda del sector con la banca local se ubico en US$ 115 millones en diciembre de 2015, un nivel
muy alto en términos histéricos.

WV Perspectivas

Las ventas de indumentaria caerian este aio en el marco de un muy pobre dinamismo del consumo
privado.

Fabricacion de vestimenta

& Principales variables

La industria de la vestimenta volvié a contraerse significativamente en 2015, afectada por el dete-
rioro de la competitividad con Brasil y las restricciones de acceso al mercado argentino. Pese a la
caida de la facturacion, la reduccién de los costos salariales y de otros costos internos medidos en dé-
lares habria permitido una mejora de los margenes de la industria.
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Proxima actualizacion: Agosto 2016

Las contenidos de este informe han sido preparados stilzando feentes y modelos de andlisis que consideramaos confiables en las actuales drounstancias. Mo obstante, nuestra finma oo
asmime responsahilidad alguna por las decisiones que s piedan tomaren base a les mismos, nd shquiera airbe la everrtualidad de un eror de transeripeida de informacitn estadistica dival-
gada por lerceras paries. Se prohibe ka reproduoceion total o parcial de este documenio sin aniorizaciin escrita de Deloitie 8.C.
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Comercializacion de vestimenta
Ventas en el mercado interno A

Las ventas de vesti-
menta en plaza
subieron mas de
4% en 2015

De acuerdo a la encuesta de la Camara Nacional de Comercio y Servicios (CNCS),
luego de acusar una caida en 2013 y mantenerse estables en 2014, las ventas de
indumentaria en Montevideo repuntaron en 2015. Concretamente, las mismas
exhibieron una suba de 4,2%, impulsadas tanto por el incremento de las coloca-
ciones de vestimenta femenina (de 5%) como por €l aumento de las ventas de in-
dumentaria masculina (de 3%).

El erecimiento de las ventas se dio pese a que la economia uruguaya mostrd un
tuerte freno el afio pasado v a que el mercado de trabajo sufrio un elaro deterioro.
En tanto, el salario real continud aumentando, aungue a tasas mas moderadas
que en afios anteriores. En ese mareo, el encarecimiento relativo de Argentina (en
un marco de fuerte atraso cambiario en el pais veeino) y el significativo descenso
de las compras por internet al exterior (de 9% en 2015 segin datos de prensa) ha-
brian contribuide al incremento de las ventas el afio pasado.

Ventas de vastimenta en Montevideo segin Ventas de vestimenta en Montevideo segin
CHCS CHCS
Serie desestacionalizada. Base 2006=100. i
0

15%
240

1%
730
00 5%

0%
1E0 ] )| 'L -
&0 5%
140 0% mWarinciim o el oo (e gl
10 -15% Variacie e cahalenss Jsje o)
100 50 Saracin imermn unl geasl (e o)
20054 2006,2 004 032 54 2004 214 224 20134 20044 20154

Las importaciones
de indumentaria
disminuyeron 5%
en 2015, por pri-
mera vez desde
2003

Pese al aumento de las ventas, las importaciones de vestimenta acusaron una caida
de 5% en 2015, revirtiendo asi la tendencia aleista evidenciada desde 2003. En con-
creto, las importaciones de indumentaria se ubicaron en US3% 250 millones el afio
pasado, un valor que de todos modos es muy elevado en la comparacion historica.

A nivel de productos, las caidas fueron generalizadas. En efecto, las compras al
exterior de ropa exterior de algoddn v fibra sintética v de ropa interior (que suma-
das representan el g6% de las importaciones totales) acusaron caidas de 4% y 7%
respectivamente, ubicandose en US$ 186 millones y US$ 54 millones en cada caso.
En tanto, las importaciones de prendas v aceesorios de euero v pieles, ropa exterior
de lana y accesorio de lana, algodon y sintéticos exhibierom bajas de 16%, 7% v 3%
respectivamente.
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Importaciones de vestimenta Importaciones segln origen (en %)
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En lo que respecta al origen de las importaciones, también se observaron dismi-
nuciones en todos los easos. Concretamente, las importaciones provenientes de
China eayeron 4% en 2015, pese a lo cual el pais asiatico continud posicionandose
como el principal pais de origen, representando el 67% de las importaciones tota-
les. Por su parte, las importaciones desde Brasil, India y Argentina que represen-
tan en cada caso un 5% del total, registraron una disminucion de 6% en los pri-
meros dos casos y de 19% en el ltimo caso.

A nivel de empresas, en 2015 se observo cierto anumento de los niveles de coneen-
tracion de las importaciones. Por ejemplo, las tres principales empresas importa-
doras inerementaron su participacion en el mercado, aleanzando el 18% de las
importaciones totales en 2015. En particular, de acuerdo a los datos extraidos de
Urunet, las compras de Chie Parisien (prineipal empresa importadora del sector
desde hace ocho afios) subieron un 8% el afie pasado respecto a 2014, totalizando
US% 20 millones y subiendo asi su participacion de un 7% a un 8% del mercado.
Por su parte, Zara continud ocupando el segundo puesto en el ranking, represen-
tando el 5% de las compras totales v alcanzando los US$ 12 millones (guarismo
2% superior al de 2014). En tanto, Indutop (Daniel Cassin) se mantuvo en el ter-
cer lugar del ranking (econ un monto importado levemente inferior al de Zara), a
pesar de haber bajado sus importaciones en un 2%. De todas formas, las 18 prin-
cipales empresas importadoras mantienen una participacién inferior al 50% (ver
ranking en pagina 12).

Share acumulado por las principales empresas importadores
Como % dal tatal impartada
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Principales precios v

Los precios de la in- El precio medio de la vestimenta en términos reales acumuld una caida de 4% en
dumentaria mantu- el promedio de 2015, continuando con la firme tendencia descendente de las alti-
vieron una firme mas décadas v ubicindese en niveles historicamente muy bajos (ver grafico).
tendencia bajista en
términos reales y . . L
g Precio de |a vestimenta en terminos reales Precio de la vestimenta en ddlares
medidos en dblares Indice mar-g7=100 Indice. mar-47=100
acumularon una 120 120
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En tanto y en un contexto de sostenida depreciacion de la moneda nacional, el
precio de la vestimenta medido en dolares disminuyd en promedio mas de 10% el
afio pasado. Como comentamos en informes previos, esta evolucion bajista de los
valores de venta se asocia al descenso sostenido de los precios de la vestimenta
importada (sobre todo desde China e India, dos de los principales origenes de la
indumentaria comercializada en plaza).
Endeudamiento bancario ¢
La deuda del sector Segun los datos divulgados por el BCTJ, el stock de eréditos concedidos al sector
con la banca local de comercializacion de vestimenta (que incluye productos textiles, prendas de
se ubicé en vestir, calzado v articulos de cuero) aumenté en 2015. En concreto, el stock de
USS 115 millones deuda del sector con la banea local se ubict en el orden de los US$ 115 millones
en diciembre de en diciembre del afio pasado, pautando una suba de 5% respecto a igual mes de
2015, un nivel muy 2014 v ublcindose en niveles muy elevados desde una perspectiva historica (ver
alto en términos grafico).
historicos
En tanto, la morosidad de los eréditos del sector continud ubicindose en torno al
1% del total de los créditos.
Endeusdamiento bancario
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Perspectivas

v

Las ventas de indu-
mentaria caerian
este afio en un
marco de muy po-
bre dinamismo del
consumo privado

En un marco de menor crecimiento en algunas de las principales economias emer-
gentes (en particular, de China), de severa recesion en Brasil, de disminueion de
los precios de los commodities y de fuerte y generalizada suba del délar en el
mundo, no podemos prever un impulso a la actividad en Uruguay desde el frente
externo. Adicionalmente, a nivel doméstico persisten importantes desequilibrios:
inflacion cercana al 10%, bajos niveles de competitividad v un défieit fiscal y de
cuenta corriente elevados. En ese contexto, aguardamos que la economia uruguaya
muesire un magro desempefio este afio. De hecho, nuestras proyecciones apuntan
a un crecimiento de la actividad de apenas 0,7% en 2016.

En ese marco, aguardamos un deterioro adicional del mercado de trabajo y un au-
mento del salario real levemente inferior al visto el afio pasado (en torno a 1.3%
promedio anual). De esta forma, el consumo privade también tendria un muy leve
crecimiento, evolueionando incluso por debajo del PIB (subiria solo 0,5%).

Tomando en cuenta este escenario macroecondmico, esperamos que las ventas de
vestimenta muestren una retraccion este afio, del orden del 4% frente a 2015. De
todas maneras, es importante sefialar que las mismas eontinuarian ubicandose en
niveles muy elevados desde una mirada de largo plazo.

Crecimiento del PIB y del consuma Ventas de vestimenta en Montevideo segun CHC S
Wariaciin promesdio anual Sare desasiacionallizeda. Base 1981 = 100.
1% g 280
L1 -]
o T e
T 240
B ComE [irivadio
& 220
0% S0 1% 3%
4,2% 200
4% d
LTE Rl 180

A0 21 AR FA3 24 2M5° 20960 a0
2004 Z00E a0 2010 2012 04 2016°

99



Anilisis Sectorial: Vestimenta Deloitte S.C.- Febrero 2016

Fabricacion de vestimenta
Principales Variables L 2

La industria de la
vestimenta volvié a
contraerse significa-
tivamente en 2015,
afectada por el de-
terioro de la com-
petitividad con Bra-
sil y las restriccio-
nes de acceso al
mercado argentino.

Tal como ha venido sucediendo en los ltimos afios, la produccion de la industria
de la vestimenta se contrajo significativamente en 2015. En efecto, la actividad de
dicha industria, medida a través del Indice de Volumen Fisico (IVF) que publica
el INE, sufri6 una baja de 30% en 2015, ubicandose en niveles historicamente ba-
jos. En la misma linea, el Indice de Horas Trabajadas (IHT) acus6 una disminu-
cion de 37%.

Indicadores de actividad
Sefies deseslaconalzadas - Indices base 2008100

120 b “o-Producdon Industrial {IVF)
’ . ~o-Indice de Venas Totales reaies {IVT real)

20064 20074 20084 20084 20004 204 20124 20134 0144 20154

La menor actividad se dio en un marco de contraceion de las ventas. En efecto, el
Indice de Ventas Totales, también divulgado por el INE, dio cuenta de una dismi-
nucion de las ventas reales totales de la industria de mas de 50% interanual en
enero-setiembre, debido tanto a una disminueion de las ventas en plaza como de
las exportaciones.

Por su parte, medidas en dolares las exportaciones de la industria de la vesti-
menta se situaron en el orden de los US$ 16 millones el afio pasado, pautando
una caida de 21% respecto a 2014. A nivel de productos, las bajas fueron generali-
zadas. En concreto, las exportaciones de ropa exterior de algodon y fibra sintética
v de ropa exterior de lana (que sumadas representan el 65% de las exportaciones
totales de la industria) disminuyeron 25% v 17% respectivamente. En tanto, en lo
que respecta a los principales destinos de exportacion, Argentina y Brasil conti-
nian posiciondndose como los principales compradores de la industria, a pesar
de haber disminuido sus compras en 2015 un 17% y un 26% en cada caso.

Exportaciones de westimanta
En miles dia USS
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En tanto, el precio promedio al productor de prendas de vestir (medido en dola-
res) no presento variaciones significativas frente a 2014, al tiempo que a nivel del
principal insumo (hilados v tejidos), los precios en dolares también permanecie-
ron relativamente estables. En cambio, los salarios del sector medidos en dolares
disminuyeron 8% en 2015.

Pese a la caida de
la facturacion, la re-
duccion de los cos-
tos salariales y de
otros costos inter-
nos medidos en do-
lares habria permi-
tido una mejora de
los margenes de la
industria

En ese escenario, si bien la facturacion de la industria (medida en ddlares) se ha-
bria retraido significativamente el afio pasado (32%), el resultado operativo del
consolidado del sector habria registrado una suba (ver grafico). Esta mejora de
los margenes de la industria habria sido posible debido sobre todo a la reducecion
de los costos laborales, aunque la caida de otros costos internos medidos en dola-
res (como combustibles, electricidad v agua entre otros) también habria contri-
buido a ese incremento.

Resultado operativo
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Finalmente, tal como hemos comentado en secciones anteriores, en un marco
de desaceleracion de la economia urugnaya y considerando ademés la dificil
sTtuacion que atraviesan los paises vecinos (principales destinos de las expor-
taciones) v los reducidos niveles de competitividad frente a ellos, no aguarda-
mos que la actividad de la industria productora de vestimenta se recupere este
afio.
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Principales Indicadores

Principales indicadores

indices base 2002=100

Indices de Actividad “"'::‘::;:o Determinantes
C::::": Comercic  Vestimenta E:I:E Salario Real
Anos
2002 100,0 100,0 100,0 403 100,0
2003 840 6.2 104.5 428 276
2004 o832 104,8 1155 51,1 875
2005 104,9 12,2 130,4 51,6 21,5
2006 1117 1174 141.9 54,1 055
2007 1198 127.8 180.0 56,7 1001
2008 130,4 142,7 172.5 577 103.5
2008 1334 144,1 1781 585 11,1
3010 148,0 160,28 101.8 50,0 1142
2011 1565 172.1 2089 80,1 119.4
2012 1643 1828 2209 50.9 124.5
2013 Tr28 187.3 2969 50.4 1282
2014 180,0 188,4 2983 80,4 1325
2015 1794 182.5 2380 50,0 1347
Variaciones

Anuales

201272011 5% B% 10% 4%

201372012 5% 3% 1% 3%

201472012 4% 1% 19 3%

20152014 0% N 4% 2%

* Los datos de consumo privedo y comercio son estimados.

Actividad Determinantes del consumo

indices 2002=100 indice 2002=100
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Estructura del Mercado de la Vestimenta

Grado de Apertura

Miles de US$
Impaort.f Export/
Ventas Importa- Oferta rta- Consumo Consumo Ventas
Industria local ciones Total ciones {1) Aparente |2) Interno Industria
Anos
2005 184.574 50.858 245432 T0.415 1787 29% 6%
2008 208.231 04.803 274325 00.955 204.350 2% %
2007 250.360 g7.272 348632 0g.428 278142 Hi 268%
2008 27a.Em 128341 408 232 88.758 338.474 8% 25%
2008 2757 129.044 404774 51141 353.833 Eli Y 10%
200 27e.418 128.044 408459 40,112 358.347 8% 18%
2011# 328500 224300 557 005 56.200 496.105 45% 17%
202 288.114 240.403 28517 50.458 473.058 50% 18%
203 250233 257.327 518.580 30.851 485800 53% 12%
20i4% 184271 251.831 445802 21.852 424,250 2% 12%
205 124729 248.720 3T4.458 17.1682 357.205 T 14%
WVariaciones
20142 1 2013# -28% 2% -14% -28% -13% -- --
2015/ 2014 -312% -5% -16% -21% -16% -~ --

(1) Diferen de las sxpatationgs de las paginas siguiantes ponue incluyen, Adamas de kos walores FOB, Ia devolucion 08 IMmpuss1os & la e partacian,

12y Inchiye weilas en plaza y waisciones de slocks . Mo inchuye conlrabando ni condumo de producios elaborados por empresas no majisiradas
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Ventas de vestimenta en plaza

Ventas de vestimenta en el mercado interno

Variacion interanual

Ventas de la CNC5 1/ Precios al consumo de la vestimenta
Total Caballero Dama uss$ Real
Afios

2004 10,5% 15,6% 9,2% 79% 0,3%
2005 12,8% 12,5% 12,9% 228% 0,2%
2008 8,8% &1% 9 9% 3.6% -4 2%
2007 12,8% 10,0% 13,6% 5.1% -5,5%
2008 7.8% 5.9% 8,8% 16,2% -4 1%
2008 38% -3,4% 7.8% -3,1% -2,5%
2010 T1% 25% &, 7% 13,8% -4,9%
2011 &9% 0,6% 13,1% 5,4% -3,4%
2m2 10,1% 4.4% 13,4% -0,8% -3,6%
2013 -1,3% -3,7% 1,3% 4,8% -2,8%
2014 0,6% -4.1% 3 4% T, % -3,7%
2015 42% 2.6% 31% -10,8% -3,7%

Fuente: Camara Macional de Comercio y Sendcios (CHCS), Direccion General Impositia (DG e Instituio Macional dz Estadistica (INE)
1/ Deflactado por & IPC de westiments

Ventas de la CNCS Ventas de la CNCS
Wariacion interanual en términos reales. \ariacion interanual en términos reales.
18% 18%
— 123
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8%
4%
4%
0% e * Gaballero I
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2007 2008 201 2013 205 2007 2009 2011 2013 25
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Importaciones por producto y origen

Importaciones por producto
Miles de US$

Ropa Exterior ArCcesonos Prendas y
Ropa Exterior de algodon Ropa de lana, alg. acces. de
Total de lana 1/ y fib. sint. 1/ Imterior 1/ y sint. 1/ cuero y pieles
Afios
2005 50.258 T0G 33.2388 14.330 1.806 721
2008 64003 1.013 42 523 18.233 2.108 1.116
2007 BY.2T2 1.423 50.043 Z2.557 2272 1.077
2008 128341 2272 91.048 20.418 3.252 1.451
2008 128.044 2.207 91.271 30.178 3578 1.509
2010 187.158 2.241 117.578 40.881 4,500 1.857
2011 224.300 2.508 150.058 53.464 7.188 2178
2012 240,402 2624 174.713 53.574 T.242 2.251
2013 257.327 2.181 180.317 55.792 7.088 1.948
2014 281.631 2.055 192.020 58.230 G123 2.242
2015 240729 1.802 185.830 54180 5821 1.886
Variaciones
Anuales
201412013 2% 8% 1% 4% -14% 15%
201512014 -5% -7 -4%, -T% -3% -16%
1/ Incluye prendas y accesonias de tejidos planos y de tejidos de punto.
Importaciones por Origen
Miles de US$
2012 2013 2014 2015 201417 2013 2015/ 2014
China 168615 188.887 172885 168.596 2% ~485
Argentins 24.0068 18.302 13.828 11.247 -28% -18%
Brasil 12.140 13.180 14,221 13.390 % 0%
Indi=a 9.219 0.698 13042 13.111 44% 0%
UE 5.760 5.081 G.877 6.188 15% -10%
Faraguay 3.156 4.138 5741 4218 0% -27%
EEUU 2321 2870 2603 2.418 -0 ST
Chile 1.278 2171 1.331 1.144 -30% -14%
Resto 23208 31.081 30404 31.422 -2% 3%
Total 240403 257.327 281.831 240720 2% -50%
Importaciones por productos Importaciones por origen 2015
En miles de USS
UE
zgp W Prendas y accesarios de cuero y pieles India 2% FE';;”ay
24p ~ Ropa Interior y accesorios de lans, — - T = Erasil I /
shgodén y sint. — 5%
" Ropa Exterior de lana, akgodon y sint.
200 oF sl ¥ Argentina
5%
160 B
120 |
80 [ ]
o B
o

2005 2006 2007 2008 2008 2010 2041 2012 2013 2014 2015 7%
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Ranking de importadores

Principales importadores de prendas de vestir
2014

Monto total Participacion Participacion
Empresa (Miles de US%) (en US$) Acumulada
CHIC PARISIEN S A 18.957 7.4% 7.4%
G.ZARA URUGUAY S.A. 12.224 4.8% 12,2%
INDUTOP S A 11.9732 4.7% 16,9%
EL HOGAR DE LAS MEDIAS S A 9.020 3,5% 20.4%
TATASA 8.486 3,3% 23.8%
GUSTOV SOCIEDAD ANOMIMA 8.473 3,3% 27.1%
LOLITAS A 5.54% 2,2% 20.2%
NIKE ARGENTINA S.R.L SUCURSAL URUGUAY 4.351 1,7% 30.9%
LOS4ASESS A 4.206 1,6% 32.6%
RADOMAN SOCIEDAD ANONIMA 3038 1,5% 34.1%
SMART DESIGNS S.R.L 3.850 1,5% 35.6%
FAMET LTDA 3724 1,5% I7.1%
URUFORUS S A 3.358 1,3% 38.4%
MESOMNES BEARE JOSE ALEJANDRO 3353 1,3% 39.7%
LEQPOLDO GROSS Y ASOCIADOS S A 3.202 1,3% 41.0%
RBEK URUGUAY S A 3.166 1,2% 42.3%
GRANDES TIENDAS MONTEVIDED S A 3.157 1,2% 43 5%
SAMADOR S A 2.973 1,2% 44.7%
Otros 141.322 55,3% 100,0%
Total 255382 100,0%
Principales importadores de prendas de vestir
2015

Monto total Participacion Participacion
Empresa {Miles de US$) (en US$) Acumulada
CHIC PARISIEN S A 20.466 8.0% 2.0%
G.ZARA URUGUAY S.A. 12.481 4.9% 12,9%
INDUTOP S A 11.681 46% 17.5%
EL HOGAR DE LAS MEDIAS S A 9.472 37% 21.2%
TATASA 7.501 2.9% 24 1%
GUSTOV SOCIEDAD ANOMIMA 7.281 2.9% 27.0%
LOLITAS A 6.228 2.4% 29,4%
ODDS S.A 6.012 2.4% 31,8%
NIKE ARGENTINA S.R.L SUCURSAL URUGUAY 3.972 1,6% 33,3%
LOS 4 ASESS A 3.672 1,4% 34.8%
SMART DESIGNS SR.L 3479 1,.4% 36,1%
RBK URUGUAY 5 A 3249 1,3% 37.4%
GRAMNDES TIENDAS MONTEVIDEO S A 3248 1,3% 38.7%
SURF 5.A. 3.026 1,2% 39,8%
TAFIBAL SOCIEDAD ANONIMA 2.854 1,1% 41,0%
LECOPOLDO GROSS Y ASOCIADOS S A 2.813 11% 42 1%
SAMADOR S A 2778 11% 43,2%
FAMET LTDA 2712 1,1% 44, 2%
Otros 131.367 51,4% 95.7%
Total 244292 95,7%

1z
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Endeudamiento bancario del comercio minorista de productos tex-
tiles, prendas de vestir, calzado y articulos de cuero

Saldo de endeudamiento bancario
Millones de USS

Bancos Privados Bancos Pablices Otras instituciones Dolarizacion
M/N MJE MM MIE MM M/E Total \2 % total
Afios \:
2007 4.4 33,2 0.4 0.2 01 0.4 38,8 Ba%%
2008 5.0 3.3 0.4 0.5 0.0 0.8 ITE BO%%
2008 81 35,7 o7 0.4 0,0 0.3 45,4 B0
2010 7.8 38,8 1.1 0.2 0,0 0.4 43,3 8206
2011 26.8 51,6 1.7 0.7 0.1 0.4 81.2 G5%
2012 18.3 §3.8 28 0.7 0,2 o7 88,5 TE%
2013 18.8 8.8 27 1.0 0,3 o7 a0,2 TE%%
2014 202 745 2.0 1.8 0.1 a7 1080 T
2015 41.8 68,3 28 1.8 0.0 0.8 1148 61%
Meses

jun-15 288 733 28 1.2 0.0 0.8 107.4 T1%
jul-15 274 721 28 1.8 0,0 0.9 1047 T1%
ago-15 281 738 2.4 1.8 0,0 0.7 107.0 T1%
set-15 M1 724 2.4 1.7 0.0 a7 111.4 67%
oct-15 38.0 73,2 25 1.7 0,0 o7 1141 BE%
now-15 432 T4 2.4 1.8 0,0 0.5 120,2 820
dic-15 41.8 68,3 28 1.8 0.0 0.8 1146 61%

1 Cifras 3 dicembre de cada ano.
12 Total de créditos expresado en monaeda extranjera.

Morosidad

Creditos
Millones de US5S Morosidad 1.5%
Vigentes WVencidos Total % total
Anos 1
2012 25,3 0.3 86,5 0,3%
2013 80,0 0.2 20,2 0,2%
2014 108.7 0,2 108,0 0,2% 1.0%
2015 113.8 0.8 114,86 0,7%
Meses
jun-15 108.5 1.0 107.4 0.9% 0,5%
juk15 103.2 0.9 1047 0.9%
ago-15 105.9 1,0 1070 1,0%
set-15 1101 1,3 1114 1.2%
oot-15 113.2 0.9 1141 0,8%
nov-15 118,2 1,0 120,2 0.8% 0.0%
dic-15 113.8 0.5 114,86 0.7% dic-2011 dic-2012 dic-2013 dic-2014 dic-2015

1 Cifras a diciembre de cada ano.
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Actividad industrial

Deloitte 5.C.- Febrero 2016

Actividad en el sector Vestime
Indices base 2006 0

Indice e Viantas an Plaza [IVP)

Indice da Veniss Totales (IT)

Violumen Flaico

Trabajades Productividad
us$ Raal 1/ uss Real e} 1.#}”
Afios
2008 100 100 100 100 100 100 100
2007 103 a7 8 5 10 a 121
2008 114 o3 105 El 108 2. 4] 120
2008 3 T8 5 L] =] T6 114
2010 104 T T4 80 75 T3 1
201 123 B4 a8 62 T2 BT 108
2z 106 g a0 58 &5 55 118
2013 104 =] 60 a1 50 4T 108
2014 T4 53 42 k-] ] ] 106
28 - - -~ -- 25 21 116
Acumulados
Ene-sed 2014 T4 53 44 a5 40 E ] 112
Ene-ael JH5 44 E k] 3 4 22 ial]
‘arlaclonas
Anuales
20147 213 -20% 2% 29% 21% 2% -28% 1%
20157 2014 -- - -- - 3% AT o
Acumulados
E-51SE-S 14 -H% -EE% % - -38% 3% 2%
1 Dedactade por o IPC Vesimema
2 Delactady por ol ndica e Pocios d Productor
indice de ventas totales indice de ventas en plaza
Base 2008=100 Baze 2006=100
130 .
—#—en dilares: —a—eh Mrminos resles 140 === dolares == gn Wrminos reales
100
110
i - B
40 1]
10 20
2007 X008 208 200 i1 2012 203 2014 Ene-sed 007 2008 2008 200 01 2012 Z013 24 Eme-sel
2M5 25
Produccion industrial y horas trabajadas Productividad
Base 2008=100 Base 2006=100
130 125
110 B 0
&
a0
Rhlt)
m
105
—=—Huotas Trabajdae [IHT) o0
W —mglumen Flskoo (IVF} a5
0 an
2007 208 201 203 215 2007 2009 2 il ] ]
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Exportaciones por destino y por producto

Exportaciones por destino
Miles de US$

Total Argentina EEUU Brasil Chile México UE Orfros
Afios
2007 85928 15.738 4885 6.810 2.880 16.523 11.413 7.858
2008 g7.410 18.216 3.408 B.815 3.378 18.134 8.372 8.085
2008 40.852 16.354 1.877 11271 2.077 8.660 5.244 4.180
2010 47223 18.270 1.872 10210 1711 2814 4.548 2138
2011 54,701 20,273 1.733 13213 1.758 10.352 4977 2398
2012 48 518 20,776 1.208 13107 2.280 8.135 2704 2298
2012 20473 11.0508 1.328 T.863 1.608 3.228 2824 1.852
2014 20.588 a.735 1.226 4.834 1.268 2.081 2880 1.714
2015 16.181 5580 1.171 3680 Tad 1.808 1.754 1.371
Wariaciones
Anuales
2014 1 2013 -30% -39% -8% -36% -21% -36% % -12%
2015 1 2014 -21% -1T% -4% -26% -42% T -34% -20%
Exportaciones por producto
Miles de US$
Ropa Ropa Exterior Ropa Accesorios Prendas y
Exterior de algodon Interior de lana, alg. acces. de
Total de lana 1/ y fib. sint. 1/ i y sint. 1/ cuero y pieles
Afios
2006 G2.000 14.049 27.299 2.783 1.818 21.851
2007 G5.928 15.114 27458 3648 1.588 13107
2008 aT.410 13.008 28.249 3.004 1.812 15177
2008 40.852 14.472 23.005 3.035 1.831 6.408
2010 47.223 12.058 22893 4.010 2215 6.050
2011 54.701 14.080 25812 4158 318 7.480
2012 48,518 12.692 24254 3.867 2.261 5.344
2013 20,473 8223 12.024 2.548 2.062 3715
2014 20.588 4982 2.531 1.855 1.880 3.250
2015 16.181 4142 6.432 1.423 1.427 2787
Variaciones
Anuales
2014 {2013 -30% -40% -34% -23% -8% -13%
205 2014 -21% -1T% -25% -27% -24% -15%
¥ Incluye prandas v Bocesonas da tejidos plancs v de tajidos da punto
Exportaciones por producto Exportaciones de vestimenta por destino
En miles de USS En miles de USS
70.000 u Chile
Ropa interior y accesarios N - « Rasto
80.000 .
= Prandas y acces. de cuero et l - Brasil
50.000 50.000 = =] México
u Ropa exterior de algoddn y - = = S lLE
40.000 - N | | sintético 40.000
= = EEUU
= Riopa exterior d= lana .
30.000 30.000 l L = Argentina
H = |
20.000 o w W OB oS = =
—| =
10.000 10.000 — —
1]
2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 20145 2008 2008 2090 2011 2042 2013 2044 2015
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Principales precios

Deloitte 5.C.- Febrero 2016

Evolucion de los Precios en US$
Indices base 2002 =100

Prendas de Vestir Costos Precios relativos
Promedio Tejidos Vestimental Ve stimental
IPP rama Exportacion IPP rama Salario % )
1810 11 Tejidos Salarios
Ahos
2002 100 100 100 100 100 100
2003 38 31 o2 73 o8 120
2004 g3 30 21 75 102 125
2005 108 g2 100 B3 105 113
2008 108 ] 1] 108 107 o7
2007 110 111 oo 128 111 87
2008 121 132 113 156 107 78
2008 117 153 118 166 101 70
2010 131 152 120 201 100 65
2011 151 180 128 254 118 59
2012 148 228 138 282 108 52
2013 158 268 148 314 107 50
2014 141 258 138 310 102 45
2015 138 250 138 284 101 49
Variaciones
Anualez
2014/ 2013 -10% 1% -5% -1% -5% 2%
2015/ 2014 -1% -3% 0% -B% -1% 8%
Prendas de vestir Principales costos
Precios en USE. Indice 2002=100 Precios en USE. Indice 2002=100
170 300
180
150 250
140
130 200
120
110 150
100
o0 100
20
70 80
2007 2008 2011 2013 20185 2007 2009 2011 2013 2015
Vestimenta / Tejidos Vestimenta [ Salarios
indice 2002=100 indice 2002=100
140 140
- .\-\/.\'_‘\1_- -
100 100
20 &80
B0 Gl
40 40
2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2007 2008 2011 2012 2018
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Resultado economico

Estructura de Costos como % del Valor de Produccion

Valor de Materias Remunera- Otros Resultado
Produccitn Primas ciones (1) Costos Operativo {2)
Afios civiles
2004 100 38 15 20 23
2005 100 38 12 21 20
2008 100 =Ty 12 23 18
2007 100 3G 18 6 18
2008 100 a7 21 kil g
2008 100 ag 17 6 18
2010 100 a7 12 25 14
20118 100 34 12 7 18
20128 100 38 12 i} 12
20138 100 v 21 0 10
20148 100 ag 21 kil 5
2015 100 g 17 i) 10

{1} El frabaje a fagon se encuentra subsstimado en esta parametrica.
{2} Resultado antes de impuestos directos y costas financieros.

# Estimaciones propias
* Proyecoiones propias.
Valor Bruto de Produccion Resultado Operativo
En miles de USE {como % del VBF)
350.000 24
300.000 -
250.000
16
200.000
1z
150.000
100.000 &
50.000 4
]

]
2005 2007 2008 201M& 20138 2015 2008 2007 2008 2011¥  20M13#  2015*

Grandes Variables de la Indusiria Uruguaya (1)
En miles de US% (2)

Valor Bruto Principales Masa Otros Resultado
de Produc. insumos Salarial Costos Dperativo {3)
Afios civiles

2004 171.600 §5.870 26050 34.200 8028
2005 184574 73.435 368.075 40.287 3873
2008 208,331 T7.825 40,300 47380 37828
2007 258.380 82580 45817 06.585 48,733
2005 278.881 103,474 583137 868.208 25254
2008 27573 108,331 45 887 72350 44 206
2010 278.418 10:2.021 53185 Ta.881 8801
20118 328.508 110,381 61.750 825.314 50,870
F012F 288114 108,223 05065 83777 33,206
2013# 260233 88274 53067 TE.740 28171
20148 184.271 7187 33320 57.312 g.838
2015~ 124.720 408025 21177 35.901 12278

{1} Muevas senes. Incluyen prendas y accesonos de tepdos planos, tedos de punto y cueno.

(2} Estimaciones propias a partir de datos de Encuestas Industriales Anuales, Censo Econdmico Macional 1887 y Encuestas de Actividad E
Senes revisadas en sefiembre de 2012.

{3} Antes de impuesios y antes de pago de costos financieros.

# Estimacianes propias

* Proyecciones propias
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Endeudamiento bancario de la industria de la vestimenta

Saldo de endeudamiento bancario
Millones de US$

Bancos Privados Bancos Publicos Ofras instituciones Dolarizacion
MIN MIE M MIE M/N MIE Total 12 % total
Afios V1
2007 13 48 02 32 02 0.5 10,3 34%,
2008 oF 37 02 3.6 02 08 B0 28%
2008 0.7 39 02 3.6 02 o7 83 38%
2010 08 42 04 43 03 1.4 11.3 a3T%
201 1.0 6,8 04 50 02 1.7 151 25%
2012 23 5.3 [1}] 5.0 02 1.8 15.2 T8%
2013 1.3 38 1.0 L] 0,0 15 132 33%
2014 13 2.4 i}] 5.6 03 22 127 1%
2015 1.7 28 1.4 45 08 0.5 1.8 87%
Meses
ur-15 1.0 20 08 48 0,1 04 832 Te%
juH15 13 248 1.0 5.0 01 o7 10,7 T8%
ago-15 1.4 25 1.0 50 0.1 08 10,7 TT%
set-15 1.5 22 o9 5.1 03 08 108 TEW
oct-15 18 22 13 43 05 08 10,8 87%
mov-15 1.7 28 1.4 42 07 08 11.2 B5%
dic-15 1.7 28 1.4 45 08 0.5 1.8 87%

Wi Cifras a diciembre de cada afio
12 Tolal de cridilos expressdo en monsda exlranjers.

Morosidad

Créditos.
Millones de US$ Morosidad 2%
Vigentes Vencidos  Total % total
Anos W
2012 16,1 0.0 15,2 0.1% 8%
2013 13,1 01 12,2 0,7%
2014 12,2 08 127 4,55
2015 11,0 08 118 6.5% 5%
Meses
un-15 26 0.6 8,3 £,9%
juk15 10,0 07 10,7 B8,3% 2%
ago-15 10,0 0,68 10,7 5,0%
set-15 10,2 0.6 10,8 5.8%
oct-15 10,2 07 10,8 B8.3% 0%
nov-15 10,4 07 112 B,7% ) )
: y - - dic-2011 dic-2012 dic-2013 dic-2014 dic-2015
dic-15 11,0 08 1.2 B8.5% e
W1 Cifras & diclembra de cada o
Endeudamiento bancario Endeudamiento bancario
Millones de USE
0% e Como % el VBP (eie izg) 140% by
i == Como % del RO (=gje der.) 120% 15
a5
T 100% 14
A% a0 13
5% 12
B0
4% "
3% 4056
10
2%
1% 2% g
0% 0% ]
2010 2011 2012 2M3 2014 2015 dic-2011 die-2012 dic-2013 dic-2014 dic-2015
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Apéndice 4. Informe “La suba del ddlar reduce las ventas en varios sectores. Los efectos de
la suba del ddlar”. Mathias Da Silva. CNCS.

LA SUBA DEL DOLAR REDUCE LAS VENTAS EN VARIOS

SECTORES

Mientras para algunos sectores el proceso ascendente de la divisa estadounidense mejora su
competitividad, otros ven afectados directamente sus niveles de ventas. Es que el incremento en
el costo de origen de los productos hace subir los precios y bajar el consumo de varios articulos.

La suba del dolar reduce las ventas en varios
sectores

Los efectos de la suba del ddlar.
Entre los mas afectados estan los rubros electrodomésticos, viajes y autos.
MATHIAS DA SILVA

El dodlar inici6 hace varios meses un proceso ascendente que segun la vision de los analistas
continuard y llevara la cotizacion por encima de los $ 35 este afio. Esto fue bien recibido por los
sectores exportadores, que mejoran su competitividad en el exterior, pero afecté directamente a
varias industrias locales que importan productos o toman precios desde el extranjero.

Segun datos de la Camara Nacional de Comercio y Servicios (CNCS), en el cierre del afio pasado la
venta de electrodomésticos cay6 11,1% en los comercios del ramo y 14,8% en los supermercados,
acompafada de una baja de 9,3% en los registros durante las fiestas. Ademas, hubo un descenso del
12% en la venta de automoviles cero kilometro en 2015, mismo nivel de reduccién que alcanzaron las
ferreterias mayoristas e industriales (que importan insumos y maquinaria para la construccién en
dolares). Las agencias de viaje también fueron otro de los rubros afectados y que cerraron el afio con
caida.

La economista y asesora de la CNCS, Ana Laura Fernandez, expreso a El Pais que “los sectores de
comercio y servicios en su mayoria estan cayendo, pero claramente es peor en aquellos (con
productos) de origen importado nominados en doélares, porque tuvieron un efecto en el precio
importante y esta es una de las variables que mas afecta la predisposicion al consumo”. Para este
tipo de bienes, el mayor valor del délar hace que disminuya el poder de compra de los clientes
uruguayos, detall6 la economista.

“Sin dudas el movimiento del délar afecta y conspira contra la venta de electrodomésticos”, expresé a
El Pais el director de Motociclo, Leonardo Rozenblum. Explicé que la empresa que lidera tuvo durante
diciembre ?el mes de mejores ventas por las fiestas? registros apenas mas bajos que el afio anterior,
mientras que “ahora en enero y febrero si se notd” una caida (aunque tradicionalmente son los meses
de peores ventas).

Por su parte, el presidente de la Camara de Importadores de Electrodomésticos, Peter Zador,
reconocio el efecto en el sector por la cotizacion de la divisa estadounidense pero sostuvo que “en
general la caida no fue tan importante”. Agregé que “la actividad se esta manteniendo” porque existe
un publico activo que responde ante las ofertas y promociones que implementan los comercios.

Zador también sefial6 que la suba del délar, que increment6 el precio de origen de los
electrodomésticos, sumado a las promociones que impulsan los comercios para no perder ventas,
estan haciendo caer la rentabilidad de las empresas. También Fernandez se refiri6 a este punto e
indicd que varios comerciantes “tratan de absorber el mayor precio del articulo por el aumento del
doélar” mediante promociones, pero “en un escenario de menor nivel de actividad la posibilidad de
hacer eso es cada vez menor porque afecta su rentabilidad”.
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Apéndice 5. Consulta Informes Sector textil — vestimenta. Contacto via mail con Isabel
Stoppa, Secretaria de la Camara Industrial de la Vestimenta.

Gremial Vestimenta <civest@ciu.com.uy= = 24/2116 - -
gparami [+

Estimada Florencia

Disculpa la demora, en adjunto te paso cifras de expo-impo de los capitulos NCM 61 (Prendas de vestir en tejido de punto) y 62 (Prendas
de vestir en tejidos planos). El tinico dato que puedo agregar es que el personal ocupado del sector rondaria los 5000 puestos de trabajo.
Si tienes un poco de tiempo trato de averiguar sobre la cantidad de empresas, pienso que en el BPS puedes conseguir el dato.

Atentos saludos

Isabel

Camara Industrial de la Vestimenta

B (598) 2604 0464 int. 304 Fax 2604 0495

4 Av Italia 6101 piso 3 Montevideo-Uruguay

E florencia gallotta <florencia.gallotta@gmail.com= 28/2/16 -
para Gremial |~

Buenos dias |sabel,
Te ha sido posible averiguar algo sobre la cantidad de empresas? O sabes de algun contacto en el BPS a quien pueda consultar
Muchas gracias y disculpame las molestias.

Saludos

Gremial Vestimenta <civesi@ciu.com.uy= 292116 -
gparami [+

No ando un poco escasa de tiempo.

Si te fijas en la pagina de la DNI por la Ley 18846 se deben registrar todas las empresas confeccionistas e importadoras de vestimenta al
momento hay 234 registradas; esto no quiere decir que desde la vigencia de la Ley hasta ahora algunas de las que se registraron sigan en
actividad y que todas las empresas estén registradas, es el dato con el que cuento.

Realizo nuevamente la consulta entre mis directivos y te mantengo al tanto

Saludos

Isabel

Camara Industrial de la Vestimenta

2 (598) 2604 0464 int. 304 Fax 2604 0495

E florencia gallotta <florencia gallotta@gmail.com= 31/3M16 -
para Gremial |+

Estimada Isabel,
Haz podrido conseguir alguna informacion al respecto?

- Por cuantas empresas (pequeiias y medianas) estd compuesto el sector de la vestimenta hoy en dia?. Cuantas empresas estan
registradas formalmente?

- Que cantidad de trabajadores formales ocupa en porcentaje?

- Que porcentaje de mano de obra es femenina?

- Proposito y Mision del sector vestimenta.

Disculpame la insistencia pero es informacion que realmente es de suma importancia poder obtenerla.
Muchas gracias desde ya.

Gremial Vestimenta <civest@ciu.com.uy= 19/4116 -
dparami [~

Hola Florencia,

Lo siento he estado complicada con cosas de la oficina, no he recibido respuestas.

Si consigo algo te aviso, estoy con reuniones fuera de la oficina por lo que ando con el tiempo muy acotado.
Isabel

Camara Industrial de la Vestimenta

E (598) 2604 0464 int. 304 Fax 2604 0495

&4 Av Italia 6101 piso 3 Montevideo-Uruguay
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Apéndice 6. Fragmento de Nota: “El disefio uruguayo busca hacerse un nombre en el
mundo”. Guillermo Losa. Noviembre 2016. El Observador Economia y Empresas.

ECONOMIA Y EMPRESAS TENDENCIA

El diseiio uruguayo busca hacerse un nombre en el
mundo

B
&: Por Guillermo Losa  Moviembes 2 20160500 (9 TIEMPO DE LECTURA: 7 MINUTOS a tA ©@ m o=

Disefadores de moda textil, muebles, joyeria y packaging exportan a la region y al mundo para crecer mas alla del
limitado mercado local

Menini Nicola vende licencias para la industria de Brasil.

Muebles que decoran modernos interiores en San Pablo, prendas que se lucen en las calles de Santiago de Chile, joyas
con historia que atesoran las mujeres de Londres o el empaque de un producto que se exhibe en un supermercado de
Peru. Detras de ellos esté el trabajo de disefiadores uruguayos que a través de ferias internacionales, canales de comercio
electronico o el boca a boca, han logrado abrirse paso en los mercados internacionales.

Segun datos de la Camara de Disefio de Uruguay (CDU), de las 258 empresas que integran la institucion, el 45% exporto
en 2013, ultimo afio relevado: Estados Unidos, Brasil, Argentina y Esparia son los principales destinos.

La Camara de Disefio de Uruguay se cred en 2009 por iniciativa de 10 empresas. Actualmente la integran 258.

Para el coordinador de la CDU, Javier Pastorino, algunos hitos como que la principal muebleria de Brasil, Tok & Stok,
creara una coleccién de muebles de disefio uruguayo, o que el evento de moda MoWeek recibiera por segundo afio
consecutivo a compradores de tiendas de la region y Estados Unidos, ademas de medios internacionales, habla de esta
vocacion exportadora.
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Por su parte, la directora de Conekt, Carla Lanfranconi, dijo que "el disefiador tiene la necesidad de salir a exportar, porque
el mercado uruguayo es chico y muchas veces no valora que un producto sea Unico, de disefio artesanal”. La compafiia
que dirige se dedica a crear y gestionar tiendas de marcas uruguayas independientes en el sitio de comercio electrénico,
Etsy.com.

Esta plataforma, que funciona como un Mercado Libre de productos artesanales cuenta con mas de 25 millones de
compradores frecuentes, y es para Lanfranconi, el mejor sitio para que marcas de disefiadores locales comiencen a
exportar.

El 38% de los socios de la Camara de Disefio hace diseno textil, el 27% producto (incluye mobiliario, objetos, joyas,
entre otros), el 25% se dedica al diseno grafico y de empaques, el 6% a interiorismo y paisajismo, y el 4% a diseino
webh.

"En el exterior hay una busqueda por productos que no se encuentran en el shopping", y que los disefiadores uruguayos
pueden ofrecer, indicé Lanfranconi.

Muebles en Brasil

Desde su nacimiento en 2009, el estudio de disefio de mobiliario Menini-Nicola trabaja para el mercado brasilefio, al vender
licencias para que la industria de ese pais fabrique los productos y los ponga a la venta en tiendas como Tok & Stok
(conocido como el Ikea de Brasil) y el sitio de comercio electrénico Oppa. Por cada producto de disefio Menini-Nicola
vendido, el estudio recibe entre 3% y 6% de comisién sobre el precio de venta. De este modo, la exportacion de licencias ya
representa el 25% de la facturacion de la empresa.

"En Brasil la industria del mueble es muy fuerte y el disefio tiene cabida", valoré el cofundador del estudio, Agustin Menini.
Con el objetivo de crecer en ese mercado, la empresa proyecta la instalacion de una oficina comercial en ese pais desde la
cual pueda establecer alianzas con fabricantes locales para producir productos y no solo vender licencias.

Entre el 22 y el 25 de setiembre, los estudios Claro, Diario, Menini Nicola, Muar, Samago y Sibille participaron en el
DesignJunction, en Londres. El stand de Uruguay en dicha feria estuvo organizado por la Camara de Disefio y
Uruguay XXI.

Por su parte, Estudio Claro, que hasta el momento se dedicaba exclusivamente a interiorismo, abrié en 2013 una unidad de
negocios para el disefio de mobiliario con el foco puesto en la venta a Brasil. Tras participar de concursos como el Salédo
Design, al que asiste buena parte de la industria de ese pais, logré exportar licencias a partir de este afio. El punto de
entrada fue la coleccién DI.SE.NO. Uruguaio de Tok & Stok, en la que participaron seis estudios locales (Menini-Nicola,
Estudio Claro, Estampapas, Estudio Diario, Estudio Sibille y Estudio Surdico).

"Brasil tiene una industria superrica, completa con todos los actores, y con hambre de disefio, no porque no haya

disefiadores excelentes sino porque les generd simpatia el disefio uruguayo”, sefialo la directora de Estudio Claro, Rosina
Secondi.

Uno de los trabajos de Estudio Claro que se venden en la tienda de Tok & Stok de Brasil

De hecho, en la presentacion de esta coleccion, en la que se incluyen 15 piezas, la tienda brasilefia destaca "la fuerte
economia creativa" de Uruguay y describe al disefio uruguayo como "limpio" con "influencias escandinavas" y un "lenguaje
contemporaneo”.

El desafio de 1a moda local

Con una industria textil casi inexistente, altos costos de produccién y una acotada variedad de materiales, la moda
uruguaya se las ingenia para llegar a las tiendas en el exterior. Para el coordinador de la Camara de Disefo, esto hizo que
los "disefiadores sean mas innovadores. Si la empresa de disefio no puede conseguir una tela con un estampado, entonces
compra una tela base y genera un estampado propio", apunté Pastorino.
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Apéndice 7. Fragmento de Nota: “Disefiar la competitividad”. Diciembre 2016. Semanario
Cronicas.

Disenar la competitividad

diciembre 30, 2016

La Camara de Disefio de Uruguay (CDU), en conjunto con el Ministerio de Industria, Energia y
Mineria (MIEM), brindan acciones para que las empresas puedan aumentar su competitividad,
tanto en el pais como en el mundo, a través de la incorporacion de disefio, un area en la que

Uruguay se posiciona con fuerza.

El programa ProDisefio es una herramienta de cofinanciacion del Ministerio de Industria, Energia y
Mineria (MIEM) -a través de su Direccion Nacional de Artesanias, Pequefias y Medianas Empresas
(Dinapyme)-, junto a la Camara de Disefio de Uruguay (CDU). Tiene por objetivo promover que las
micro. pequefas y medianas empresas de nuestro pais aumenten su competitividad a través de la
incorporacion de disefio en distintos aspectos de su negocio, algo que se realiza mediante la participacion

de disefiadores y empresas de disefio afiliados a la CDU.
Si bien el programa existe desde abril de 2012, este afio se realiz6 una reformulacion de las bases que

indican que cada proyecto debe tener una ejecucion menor a ocho meses desde su confirmacion. Durante

toda su existencia hasta el momento, ProDisefio brindé apoyo a mas de 50 empresas.
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PROGRAMA DE APOYO

En 2016 se concretaron dos convocatorias para la
presentacion de proyectos. El resultado fue que se
presentaron 66 propuestas, de las cuales 24 fueron
subsidiadas. A comienzos de este mes se conocieron
los 14 proyectos seleccionados del segundo llamado,
y ya se planifica que durante 2017 se realicen otras

dos convocatorias.

Javier Pastorino, coordinador general de CDU,

asegur6é a Empresas & Negocios que el programa

ha tenido un incremento de proyectos presentados en la Gltima convocatoria, en la que se presentaron 41

empresas. Anadié que el proceso de seleccion llevé tres instancias de reuniones por parte del comité

debido al nivel de los proyectos presentados.

El beneficio para las empresas seleccionadas consta
de recibir una cofinanciacion no reembolsable de
hasta $100.000 para la incorporacion de disefio,
segln el proyecto presentado. Dependiendo si la
empresa es micro, pequeiia o mediana, la
cofinanciacion sera del 80%, 70% o 60% del total
del proyecto respectivamente. siempre con el tope
maximo de $100.000. Para el caso de disefio web, el

tope maximo de subsidio es de $50.000

Las empresas seleccionadas durante 2016
pertenecieron en un 74% al sector industrial, un
13% a servicios conexos a la industria y 13% a otros
servicios. En cuanto al tipo de disefio solicitado de
las empresas beneficiarias del programa durante este
afo, el 58% corresponden a disefio bajo la categoria
grafico/Packaging, el 25% al area de producto y un
17% al sector Web/Multimedia.
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Apéndice 8. Fragmento de Informe “Caracterizacion del Sector Textil-Vestimenta y Analisis
Prospectivo”. Adrian Rodriguez Miranda. Abril 2011. OPP, Direccion de Industria.

2.5.1. Factores clave del sub-sector

Al igual que para el sub-sector de punto, en las prendas de tejidos planos es clave la insercién
internacional trabajando para las principales marcas mundiales y regionales. La oportunidad no esta
en el desarrollo de marcas propias, sino en trabajar para grandes marcas, no en régimen de faconero
sino aportando disefio y servicios, con flexibilidad para pedidos de pequefios lotes, personalizados y
con gran capacidad de adaptacién a los cambios en la demanda (incluyendo la logistica para la
capacidad de respuesta).

Ejemplos de los servicios que se deben ofrecer son la adaptacion a los ciclos cada vez mas cortos de
los productos (moda), que supone desarrollar capacidad para poder tener, por ejemplo, pronta una
muestra en 15 dias y en otros 60 dias estar embarcando el pedido, y la venta a “full price”, es decir,
desarrollar la capacidad de responder al cliente adelantando los ciclos de la moda, para que pueda
tener su producto antes y aprovechar al maximo la venta a precio de temporada alta, evitando la
temporada de descuentos.

La actualizacion tecnolégica es clave.
La admision temporaria es fundamental, ya que la materia prima es importada.

Know how empresarial sobre comercio exterior y tendencias de los mercados (moda y
relacionamiento con los clientes, capacidad de anticipar cambios).

Costos relativos altos de mano de obra y gastos operativos, ya que se trata de un sector en el que sin
una relacion de costos razonable no se soporta la competencia a nivel mundial, ain con capacidad
de disefio, flexibilidad y know how comercial. Esas ventajas no tienen un amplio margen para
trasladarlas a mayor precio, mas bien son condiciones para mantenerse en los mercados y permiten
un margen estrecho de mayor costo relativo a las producciones de similar calidad de oriente. Por
ejemplo, un traje de alta gama de origen chino sale 30 délares y su similar de Uruguay 70 ddlares. El

mercado regional todavia resiste esa diferencia, compensada por el servicio que se brinda, pero se
esta en el limite.

Problema de la informalidad y la importacion subsidiada o con sub-facturacién. La informalidad se ve
incentivada por la alta carga del costo laboral y el bajo enforcement de la normativa vigente.

La region es un mercado clave, ya que permite competitividad precio, de suponer que el alineamiento
de Uruguay con Brasil en la macroeconomia continuara, ademas de la ventaja de la proximidad y el
know how de los empresarios sobre como funcionan el mercado brasilero y el argentino, contando
con fuertes vinculos y un capital de confianza muy bien ganado con el cliente.

Problema de reposicion del personal, asociado a poca capacidad de remunerar en forma atractiva
respecto a otras alternativas laborales.

2.5.2. Aspectos que pueden contribuir a evitar un escenario de minima (muy negativo)

= Mantener el régimen de admision temporaria.

= Mantener la insercion exportadora.

= Evitar una mayor depreciacion del dolar frente al peso.

= Frenar, al menos algo, la dinamica de la informalidad.

= Mantener el régimen de pre-financiaciones de exportaciones.
= Mantener la devolucion de impuestos, 4%.

2.5.3. Escenario Tendencial
Descripcién

Respecto a la politica cambiaria y el contexto regional se supone lo mismo que en el escenario
tendencial para el sub-sector de punto.

También se mantienen las tendencias mundiales a que existan oportunidades para nichos y sub-
nichos para la exportacion con alta especializacion, componente de disefio y flexibilidad para seguir
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nichos para la exportacion con alta especializacion, componente de disefo y flexibilidad para seguir
los cambios de la moda y demandas del consumidor final. Esto se relaciona con una tendencia a que
los costos suban en China al 2020 (ya estan subiendo), ademas de una saturacion de su capacidad
de respuesta y la imposibilidad para otros paises asiaticos de bajo costo de brindar servicios
completos al cliente. Esto lleva a que las firmas busquen al menos abastecerse en un 20% de
mercados regionales, proximos.

La tendencia mundial a la concentracion del retail y las tiendas unimarca llevan a que la opcion de
desarrollar una marca propia a nivel internacional sea dificil. En cambio, es una buena estrategia
trabajar para grandes marcas, agregando valor con servicios: disefio, desarrollo de producto,
logistica, velocidad de respuesta; asociado a los sub-nichos de mercado para los cuales tienen
oportunidades las producciones de lotes pequefios.

La productividad es un aspecto fundamental, por ejemplo, si bien China puede encarecer sus costos
salariales seguira manteniendo el aumento de su productividad.

En general, en el mundo hay una tendencia a que el gasto del consumidor en vestimenta se reduzca,

frente a otros consumos. Esto también puede funcionar como incentivo a la blusqueda de nichos de
mercado.

Se supone la aprobacion de la Ley de la Vestimenta, pero como en el escenario tendencial de
prendas de punto. Es decir con un bajo “enforcement’ de la trazabilidad, por lo que el mercado
interno continta siendo basicamente de produccion informal e importacion, aunque podria producirse
el cierre de talleres informales que confeccionan para el mercado interno y un aumento de la
importacion.

Se supone que, con la Ley, habra una mejora en la condicién de los trabajadores a domicilio que
referian a situaciones de empleado dependiente “encubierto”.

Por otro lado, no se contempla un marco normativo especial para poder organizar al sub-sector o
parte del mismo en forma de cluster o distrito. Entonces, no prospera una modalidad de ese tipo de
vinculacion de talleres con empresas exportadoras.

Por otra parte, el subsidio por si solo no despeja los problemas de competitividad del sub-sector.

Al igual que en el sub-sector de punto, se verifica una tendencia a evaluar y transitar hacia negocios
de trading, utilizando el know how comercial y de desarrollo de producto que se tiene, dejando de
producir y vendiendo sélo servicios: contacto productor-cliente final, traslado de la idea del cliente
(por ejemplo, una marca importante en Brasil) decodificandola en un desarrollo de producto que
debera seguir quien lo debe efectivamente producir (un fabricante en oriente, por ejemplo),
asumiendo el manejo del riesgo (entrega a tiempo y cumplimiento del acuerdo), asumiendo el manejo
financiero y toda la gestion del proceso. Para esto, la confianza establecida por afios con los clientes
es clave. Por ejemplo, en una economia bastante cerrada como Brasil, muchas firmas importantes
prefieren trabajar a través de una empresa uruguaya (contacto conocido) e incluso realizar la
transaccion en Reales, sin tener que meterse en una relacién directa con China u otros paises®.

A su vez, ante el aumento de los costos internos en relacion con la competencia desde Oriente y las
mayores facilidades que se otorgan en Brasil a la industria, es posible que se produzca la re-
localizacion de alguna industria uruguaya hacia aquel pais. Brasil otorga facilidades para la
localizacién industrial, hay buen acceso al crédito y mecanismos que otorgan facilidades en los
tramites, ademas de que se trata del principal mercado en la actualidad, por lo que no hay ventaja
mayor que estar dentro de él.

Alguna otra empresa podria pasar parte de su negocio a la importacién y comercializacion en tiendas
propias, combinandolo o no con produccion propia.

Se consolida la pérdida de los mercados del hemisferio norte, México por ejemplo, que servian por el
trabajo contra-estacion. La region, Argentina y Brasil, siguen siendo los mercados de exportacion.

Pero aun en la region se mantienen como exportadoras soélo las empresas que profundizan la
estrategia de apuntar a nichos, trabajando con grandes marcas y vendiendo servicio. Quienes se
mantienen préximos a la modalidad de trabajo de confeccion similar al facon, sin ofrecer
disefio/desarrollo de producto y servicios, se contraen mas o cierran.

Se mantienen altos costos en componente de tramites y burocracia que no tienen en cuenta la

operativa del negocio, como por ejemplo, el envio y recibo de muestras, pruebas, etiquetas y
similares.
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Apéndice 9. Fragmento de Nota: “Moda uruguaya con Techo por Crisis en Industria Textil”.
El Observador .

ECONOMIA Y EMPRESAS DISENO

Moda uruguaya con techo por crisis en industria textil

Mientras crece la presencia de marcas nacionales que apuestan al diseiio de moda, la industria textil sufre una
crisis peor que la de 2002

G TIEMPO DE LECTURA: 5 MINUTOS

propio.

Paraddjicamente, la industria textil —que incluye a los talleres que confeccionan las prendas y las fabricas que
producen las telas—, vive una de sus peores crisis desde 2002. “En los ultimos 15 meses cerraron dos empresas
de mas de 200 trabajadores cada una; otras que empleaban 200 personas bajaron su plantilla a 50, son pocas
que mantienen el nivel de actividad”, conto el presidente de la Camara de la Vestimenta, Elbio Fuscaldo.

La causa de esta crisis, segun Fuscaldo, radica en una abrupta caida en las exportaciones y un gran aumento
de las importaciones.

En 2004 se exportaron mas de 1,3 millones de kilos de vestimenta confeccionada y telas por un valor de casi
U$S 42 millones. Desde entonces las ventas al exterior no pararon de caer, hasta llegar, en 2013, a 362 mil kilos
por un valor de U$S 24 millones.

Ese registro es todavia menor al que se produjo en 2002, cuando se exportaron casi 680 mil kilos de vestimenta
confeccionada por un valor de U$S 25 millones.
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Apéndice 10. Nota: “MoWeek crecié 25% en facturacion”. El Observador. Economia. Abril,
2016.

ECONOMIA Y EMPRESAS DISENADORES

MoWeek crecio 25% en facturacion

Abril 28, 2016 14:00 (@® TIEMPO DE LECTURA: 1 MINUTO a +tA €@ m =+

La recaudacion con tarjetas Itail, que brindaba descuentos, fue de $ 15 millones

/B
En la ultima edicion del evento de moda MoWeek se facturaron $15 millones a través de tarjetas del banco Itat —que

brindaban descuentos-, lo que representa 25% mas que los $12 millones facturados en la edicién de octubre de 2015. La
ultima edicion se realizo el 22, 23 y 24 de abril en el salén de Los Robles del Latu.

En la edicion de octubre de 2014, siempre contabilizando los resultados del convenio con Itad, se realizaron ventas por $
5,3 millones de pesos —siempre con tarjetas de ese banco-, y en la de invierno del mismo afio se vendieron prendas por $ 4
millones en esa modalidad.

En la edicién del fin de semana pasado se presentaron 69 showrooms (en 2010, en la primera ediciéon habian sido seis). La
fundadora del evento, Carina Martinez, se refirid en una entrevista publicada el miércoles por El Observador recordd que
MoWeek "surgié de ver una demanda insatisfecha para todos los disefiadores que egresaban y que no tenian un mercado
en el que trabajar".

122



Apéndice 11. Fragmento de Nota: “Itad MoWeek: haciendo camino al andar”. Nota de
Kristel Latecki para ElI Observador. Abril, 2015.

Itau Moweek: haciendo camino al andar

‘ Por Kristel Latecki C") TIEMPO DE LECTURA: 7 MINUTOS

El gran evento de la moda local comienza hoy en el Latu con su décima edicién. Desde 2010,
ofrece no solo desfiles sino un predio de showrooms que afo a afio va ganando en espacio y
convocatoria. Algunas de sus responsables hablaron de su evolucion

w

Todas las campaiias de Itau Moweek

Llegar a la décima edicion de Itat Moweek no fue facil. De hecho el evento de moda mas
importante del pais casi termina antes de su novena edicién. Su creadora, Carina Martinez,
decidid dar un paso al costado. Su hija, Sofia Inciarte, de 21 afios, fue quien decidid tomar las
riendas de la organizacién. “No me imaginaba un afio sin Moweek”, dijo a El Observador.

Tras una exitosa edicion de verano (donde se vendieron mas de $ 5 millones, solo con
tarjetas del banco Itat y tuvo mas de 18 mil asistentes), la décima edicion tuvo que pasar por
algunos cambios para renovarse.

La distribucién de todo el predioc cambid: los 70 showrooms que se ubicaban en la entrada
ahora pasan al saldn del fondo, mientras que los desfiles se tornan mas intimos y contaran
con una capacidad limitada de 200 asientos.

“En otras ediciones teniamos de todo. Desfiles que explotaban, con mas de 700 personas, y
otros que no eran tan ricos. Ese fue un cambio, pero necesitabamos apostar a cosas
diferentes”, afirmd Inciarte. Si bien los platos fuertes del evento son las pasarelas, habia que
dotarles mas importancia. “Creo que eso sucede dandole mas exclusividad”, agregd la nueva
directora.
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Apéndice 12. Fragmento de Nota: “Trabajamos para que el consumidor quede feliz”. Elisa
Tuyaré para El Observador. Economia. Noviembre, 2014.

"Trabajamos para que el consumidor quede feliz”

@ TIEMPO DE LECTURA: 6 MINUTOS

Sofia Dominguez, Carolina Sosa y Kevin Jakter potencian Rotunda, marca de indumentaria que crece en el
mercado

"

4
16

Carolina Sosa, Sofia Dominguez y Kevin Jakter

Cuidar los pequefios detalles puede generar la diferencia. Hay tiendas de ropa que utilizan
esta filosofia como uno de sus pilares. Un ejemplo de esto es Rotunda, una marca de
indumentaria femenina de disefio de autar, que en tan solo un afo de vida logrd posicionarse
con fuerza.

Se trata de una marca “paraguas’, ya que maneja varias lineas de ropa: Handmade, tejido de
punto hecho a mano; Tshirt, remeras estampadas en las que predominan frases originales;
Collection, prendas de temporadas disefiadas por Rotunda; y Lost & Found, indumentaria
vintage, que las creadoras fueron juntando de todas partes del mundo.

Para esta temporada estival se afiadieron dos colecciones: Swim, trajes de bafos; y
Supernova, lentes de sol importados —disefiados por Rotunda—, manufacturados en el exterior
con certificacion europea.

Ademas, tienen accesorios, libretas, libros y gifts con la grifa, colores y estilo de la marca.

En setiembre de 2013, la disefiadora Sofia Dominguez (26) y la fotégrafa Carolina Sosa (23)
lanzaron Rotunda con la idea clara de crear mas que una marca, un “universo” en el que
pudieran incluir una amplia variedad de productos. En mayo se asocid Kevin Jakter (23),
exmodelo y exgerente de Marketing de Hyundai Fidocar, para potenciar el proyecto.
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Si Rotunda fuera una mujer, los emprendedores la definirian como activa, trabajadora, que le
gusta darle un plus a su ropa y trasmitir su personalidad a través de su vestimenta, femenina,
insinuante, divertida, que se rie de si misma pero al mismo tiempo es responsable.

Sus disefios estan presentes en su local en 21 de Setiembre 2784 bis y, a su vez, se
comercializan ciertos productos en puntos de venta como St Clemente, Benedicto y en una
tienda en Tacuarembd.

Su meta a mediano plazo es expandirse en el interior del pais.

Nuevo desafio

Hace tres afios, Dominguez comenzé Chouet, una marca enfocada en el tejido de punto. En
ese entonces, conocid a Sosa, quien se encargaba de tomar las fotos de las prendas. Mas
adelante, la disefiadora sintié la necesidad de hacer otras lineas de ropa, pero no coincidia
con el concepto de marca de Chouet.

Seguia trabajando con Sosa, y notaron que tenian ideas similares, ademas de trabajar bien
en equipo. Fue asi que a comienzos del 2013 decidieron unirse y crear Rotunda, segun
recordé Dominguez.

Los siguientes seis meses los dedicaron a que Sosa se interiorizara del rubro textil, definir las
lineas que querian tener y el nombre. La fotdgrafa conté divertida que al momento de decidir
los colores de la coleccién, su compafiera le decia que habia demasiados. “Yo no tenia idea
de que pudieses haber muchos colores en una coleccion”, confesé.

Una vez que pasaron esta etapa, conversaron con la disefadora grafica Erika Stiglitz, qué era
lo que buscaban con el emprendimiento y ella les hablé del concepto de ‘marca paraguas’, en
la que en un Unico universo pueden convivir muchas lineas diferentes.

El paso siguiente fue definir el nombre. Estuvieron un mes tiradas en el piso pensando y
proponiendo nombres sin hallar el indicado. Hasta que un dia, a Dominguez le surgié Rotunda
al hablar con una conocida. “Le estaba explicando que queria un nombre que fuera en
espafiol, sencillo y rotundo. Al decirlo me di cuenta que ‘Rotunda’ englobaba lo que buscaba”,
relato la disefiadora.

Cuando se lo propuso a Sosa, fue desechado de forma inmediata porque no le parecia
atractivo. Se lo planted a otros amigos y familiares y su reaccién fue similar a la de Sosa.

Luego se dieron cuenta que tenia la posibilidad de hacer juegos de palabras, y usarlo como
sustantivo o adjetivo. Este factor fue decisivo para aprobarlo.

En ese proceso, tuvieron el apoyo de Matias Ferrando, quien es uno de los directores de la
productora Mdnaco, responsable, entre otras, del resumen semanal Tiranos Temblad. Las
ayudo en el concepto de la marca y les sacé el miedo al cambio.

En setiembre de 2013, Chouet dejo de existir como una marca y paso a ser Handmade, una
de las lineas de Rotunda. Los antiguos clientes entendieron y aceptaron el cambio de forma
natural.

El complemento
Kevin Jakter trabajaba desde febrero de 2012 en la empresa familiar, Hyundai Fidocar. Desde
esa empresa se auspicio el Moweek, lo que produjo que se involucrara un poco mas con el

disefio de moda local.
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Apéndice 13. Fragmento de Informe: “La ventaja competitiva de Inditex-Zara, 1963-2008. La
dimensién économique de 'Espagnol”, Informe de Luis Alonso-Alvarez Universidad de A
Coruia.

La ventaja competitiva de Inditex-
Zara, 1963-2008

Luis Alonso-Alvarez
Universidad de A Coruna
advarez@udc.es

Resumen

El presente trabgo pretende indagar en las fuentes de ventga competitiva de Inditex-
Zara una de las compafias espaiolas mas exitosas en e mercado naciona e
internaciona. Para ello, tras situar de forma genera e sector textil espaiol dentro de la
industria europea y € mercado global, asi como los principales actores multinacionaes
de la industria, se describe la evolucion de la empresa desde su constitucion en 1963
hasta €l afio 2008. En € origen, desarrollo de |a empresa y respuesta a los grandes retos
en su crecimiento se encuentran agunas de las claves de |a ventga competitiva de
Inditex: una produccion flexible como consecuencia de la configuracion integrada de
sus negocios que le permite dar una répida respuesta a la demanda, la diversificacion y
segmentacion de la oferta en funcion de las caracteristicas de los mercados, un
adecuado, detdlado y actudizado conocimiento de las preferencias de los
consumidores, una peculiar forma de entender la promocion y publicidad y, por dltimo,
el guste entre su forma de internaciondizarse y e grado de dificultad de los mercados
exteriores en los que se establece.

Résumé

Ce travail étudie les avantages compélitifs d’ Inditex-Zara, une des firmes espagnoles
qui a connu les plus de succés dans le marché espagnol comme a I’international. Tout
d abord on analyse |e secteur textile espagnol dans le cadre de I’ industrie européenne et
le marché globa ainsi que les principaux acteurs multinationaux de cette industrie.
Ensuite, le travail aborde I’ évolution de Zara depuis sa création en 1963. L origine, le
développement et 1a réponse aux défis de sa croissance offrent les clés de son avantage
compétitif. Ainsi on peut indiquer une production flexible, conséquence de |a structure
trés intégrée du son business, ce qui permet a Zara une réponse rapide a la demande,
une diversification et segmentation de I'offre en fonction des marchés, une
connaissance pertinente, ciblée et actuaisée des préférences des consommateurs, une
particuliére fagon de comprendre la promotion et la communication et un réglage fin
entre sa stratégie d’ internationaisation et |e degré de difficulté des marchés extérieurs.

Abstract

Inditex-Zara has become one of the leading and most successful Spanish companies
both in the nationa and internationa market. The aim of this work is to study in depth
the sources of its competitive advantage. To begin with, the paper describes generaly
Spanish textile industry within European and Globa market and the most important
multinational players. After that, it continues relating company’s evolution from its
establishment in 1963 to 2008. The origin, development and response to its growth
challenges are very important to understand some of the key factors that explain
Inditex’s competitive advantage: a flexible production based on its integrated business
configuration that allows a very fast response to demand, a supply brand-diversification
according to market segment’s characteristics and peculiarities, a detailed and suitable
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knowledge of consumers’ preferences, a particular and origind understanding of
advertisement and promotion and, a careful adjustment between internationdization
aternatives and the specific characteristics of foreign target markets.

El textil espaiiol de la confeccion en el marco europeo

La reciente globaizacion de la economia supuso inicidmente en Espafa un fuerte
estimulo para € desarrollo del sector de la confeccion que, frente a textil histérico
productor de tejidos, carecié de una tradicion empresaria significativa. Su irrupcion
provoco, ademas, una intensa crisis en la década de los ochenta, tras su ingreso en la
entonces Comunidad Econémica Europea, a la que siguid una reordenacion en la
segunda mitad de los noventa, apreciable en términos de concentracion de sociedades
—através de integraciones verticaes y horizontales— y en e aumento de la produccion
y del empleo. No obstante, a partir del cambio de siglo se desencadené una caida de
estas dos Ultimas variables, asociada a |a creciente presencia de China, India y Pakistan
en los mercados doméstico y exterior,’ con repercusiones de interés que gpuntan en la
linea de una cada vez mayor inversion tecnoldgica, concentrada en determinadas fases
del proceso productivo.? De aqui deriva también un abandono progresivo de otras fases
que acaban por deslocdizarse —Europa del este, norte de Africa, Asia, América
latina—, lo que se tradujo en un fuerte incremento de |as importaciones y exportaciones
y en una reduccién del numero de empresas y empleos (cuadro 1). La crisis iniciada en
2007, con la dramética caida de la demanda, amenaza con abortar no obstante este
proceso.

En conjunto, entre las razones que explican la creciente presencia de la confeccion
espanola en los mercados exteriores podemos sefidar |a progresiva eliminacion de las
barreras de entrada desde 1986 —fecha de ingreso en la Comunidad Econdmica
Europea—, que restringian € trafico mundid de bienes y capitades, la busqueda de
respuestas internacionaes a los movimientos competitivos de las empresas extranjeras
en los mercados domésticos, la homogeneizacion en las preferencias del consumo de
masas y la rgpida difusion de las tecnologias, en especid las de transferencia de la
informacion y las comunicaciones (Flavian Blanco y Polo Redondo, 2000, 141).

' Desde 2005 y por efecto de la supresion de la proteccion al textil en la Unidn Europea, en aplicacion del
Acuerdo sobre Textiles y Confeccidn, de la Organizacion Mundial del Comercio, China se convirtié en el
primer proveedor de tejido y confeccion de Espafia, pasando del 12,5 % del vaor tota de las
importaciones textiles espariolas en 2004 (ultimo afio de la proteccion) d 18,7 a comienzos de 2006. En
conjunto, Asia exportd a Espana por valor del 37% del total textil importado en 2006. La incidencia rea
de las cifras seria ain mayor si tuviésemos en cuenta que se produjo una reduccion de los precios medios.
Véase Boletin CITYC, 5 de enero de 2005.

2 La creciente globalizacion de la economia y la competencia textil de los paises emergentes antes
sefalados favorecio un cambio estratégico que afectd a una parte significativa de paises europeos, entre
ellos Espaia. Este cambio procede de la busqueda de factores diferenciadores que intentan asegurar la
continuidad y e futuro de la actividad textil y el liderazgo europeos en creatividad, calidad, productividad
y adecuacion a las exigencias del mercado. En este sentido, juegan un papel determinante |os procesos de
innovacion tecnolégica, para los que Europa cuenta con un instrumento de interés creciente, las
Plataformas Tecnoldgicas Textiles, que configuran ya una red comunitaria. La PTT espafiola esta
integrada por |as empresas del sector, universidades, centros tecnol6gicos y de investigacion, las distintas
administraciones publicas —ministerios de Industria, Turismo y Comercio y Educacion y Ciencia,
ademas de las propias comunidades autonomas— y determinados expertos en la materia. Las areas de
actuacion de la PTT espariola descansan, sobre todo, en la busqueda de nuevas fibras y biomateriales de
utilizacion textil, de nuevos procesos de produccion, en aplicaciones novedosas para los materiales
textiles y en la substitucién de la produccion en masa por el disefio a medida. Véase al respecto el Boletin
cITYC 10, marzo 2007.
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Apéndice 14. Fragmento de Nomenclatura Comun del Mercosur - Capitulo 62.

NCM
62.01

6201.1

6201.11.00.00
6201.12.00.00
6201.13.00.00
6201.19.00.00
6201.9

6201.91.00.00
6201.92.00.00
6201.93.00.00
6201.99.00.00

62.02

6202.1

6202.11.00.00
6202.12.00.00
6202.13.00.00
6202.19.00.00
6202.9

6202.91.00.00
6202.92.00.00
6202.93.00.00

62.03

6203.1
6203.11.00.00
6203.12.00.00
6203.19.00
6203.19.00.10
6203.19.00.20
6203.19.00.30

6203.19.00.90
6203.2
6203.22.00.00
6203.23.00.00
6203.29
6203.29.10.00
6203.29.90
6203.29.90.10
6203.29.90.20
6203.29.90.90
6203.3
6203.31.00.00
6203.32.00.00
6203.33.00.00
6203.39.00
6203.39.00.10
6203.39.00.20
6203.39.00.90
6203.4
6203.41.00.00
6203.42.00
6203.42.00.10
6203.42.00.90
6203.43.00.00
6203.49.00
6203.49.00.10
6203.49.00.20
6203.49.00.90

DESCRIPCION
ABRIGOS, CHAQUETONES, CAPAS, ANORAKS, CAZADORAS Y ARTICULOS
SIMILARES, PARA HOMBRES O NINOS, EXCEPTO LOS ARTICULOS DE LA
PARTIDA 62.03.
- Abrigos, impermeables, chaquetones, capas y articulos similares:
- - De lana o pelo fino
- - De algoddn
- - De fibras sintéticas o artificiales
- - De las demas materias textiles
- Los demas:
- - De lana o pelo fino
- - De algodén
- - De fibras sintéticas o artificiales
- - De las demas materias textiles

ABRIGOS, CHAQUETONES, CAPAS, ANORAKS, CAZADORAS Y ARTICULOS
SIMILARES, PARA MUJERES O NINAS, EXCEPTO LOS ARTICULOS DE LA
PARTIDA 62.04.

- Abrigos, impermeables, chaquetones, capas y articulos similares:

- - De lana o pelo fino

- - De algodén

- - De fibras sintéticas o artificiales

- - De las demas materias textiles

- Los demas:

- - De lana o pelo fino

- - De algodén

- - De fibras sintéticas o artificiales

TRAJES (AMBOS O TERNOS), CONJUNTOS, CHAQUETAS (SACOS),
PANTALONES LARGOS, PANTALONES CON PETO, PANTALONES CORTOS
(CALZONES) Y SHORTS (EXCEPTO DE BANO), PARA HOMBRES O NINOS.
- Trajes (ambos o ternos):
- - De lana o pelo fino
- - De fibras sintéticas
- - De las demas materias textiles

De algodén

De fibras artificiales

De lino

Los demds
- Conjuntos:
- - De algodén
- - De fibras sintéticas
- - De las demas materias textiles
De lana o pelo fino
Los demas
De fibras artificiales
De lino
Los demas
- Chaquetas (sacos):
- - De lana o pelo fino
- - De algodén
- - De fibras sintéticas
- - De las demas materias textiles
De fibras artificiales
De lino
Las demds
- Pantalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos (calzones) y shorts:
- - De lana o pelo fino
- - De algodén
De tejido denim
Los demas
- - De fibras sintéticas
- - De las demas materias textiles
De fibras artificiales
De lino
Las demds
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Apéndice 15. Informe de Competitividad Global 2015-2016, elaborado por el World
Economic Forum. Camara Nacional de Comercio y Servicios del Uruguay.

* _ INFORME DE COMPETITIVIDAD GLOBAL
coemesns  2015-2016, ELABORADO POR EL WORLD
smmmeness LCONOMIC FORUM

INFORMES Y En esta oporiunidad Uruguay se ubici en el puesio 73 de 140 paises,

PUBLICACIONES lo cual implica que en términos relativos mejoré siete posiciones

EVENTOS respecto al afio anterior, de todas formas en términos absolutos
practicamente se mantuvo incambiado, es decir con un score de 4.1

(en la edici6n anterior habfa alcanzado un score de 4.0).
You
o I

Informe de Competitividad Global 2015-2016, elaborado por el World Economic Forum

La mejora en términos relativos, fue resuftado principalmente de avances en los pilares de disponibilidad tecnoldgica y desarrollo del mercado
financiero. En el pilar eficiencia del mercado de trabajo, también se mejord pero en menor medida, por lo pronto Uruguay dejé de ocupar el
ultimo lugar en la flexibilidad en la determinacion de los salarios,. ..

La mejora en términos relativos, fue resultado principalmente de avances en los pilares de
disponibilidad tecnolégica y desarrollo del mercado financiero. En el pilar eficiencia del mercado de
trabajo, también se mejoré pero en menor medida, por lo pronto Uruguay dejé de ocupar el ultimo
lugar en la flexibilidad en la determinacion de los salarios, y en el pago de salarios asociado a
productividad como sucedié en ediciones anteriores. En esta edicion ocupa el lugar 138 en flexibilidad
en la determinacién de los salarios y 135 en el pago de salarios asociado a productividad (queda claro
que de todas formas las peores posiciones del ranking atin siguen estando en estos temas asociados al
funcionamiento del mercado de trabajo).

El pilar que presentd la principal caida fue el del entorno macroeconémico, pasando de ocupar la
posicion 84 a la 99, en la actualidad. Esto fue como resultado de la pérdida de competitividad asociada A través del sello se busca
con los resultados de las cuentas publicas en relacion al PIB. facilitar que pequefias y

medianas empresas puedan
En materia de educacion las posiciones se mantuvieron practicamente incambiadas respecto al afio

anterior, Saluda y Educacion primaria puesto 57, y Educacion Superior y Capacitacion 48.

mejorar su acceso a mercados
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Apéndice 16. Informe de Competitividad Uruguay 2015-2016, elaborado por el World
Economic Forum. CNCS.

Uruguay

Key indicators, 2014 GDP (PPP) per capita (int' §), 1990-2014
O S O ey o O Uiy 0~ Lan At e
GDP per capita (US$).......coevererevevereninnen. 16,199 20,000

GDP (PPP) as share (%) of world total............ 0.07

15,000

10,000

B e
1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Global Competitiveness Index

Rank  Score Institutions
(out of 140)  (1-7) 7
GCI 2015-2016 7341 ol 6 PENI
GCI 2014-2015 (out of 144)....cccovvriririercrneenenns 80......4.0 — —
GCI 2013-2014 (out of 148).... N o 41 sophistication environment
GCl 2012=-2013 (oUt OF 14d).....ocoerirorieceerssnsiannrevenee T8 B
. . Health and
Basic requirements (22.0%) 48....49 Market size primary
15t pillar: INSHUTONS . ..cuvve.e e reeee s srereereaas 30.....4.7 education
2nd pillar: Infrastructure .......coceeeveevivcecein e 52.....4.4
3rd pillar: Macroeconomic environment............eeeu.. 99...... 4.3 Technological Higher ed.uc.a"m
4th pillar: Health and primary education .................. S e 59 readiness iy
Financial market Goods market
Efficiency enhancers (50.0%) 66.....4.1 development efficiency
5th pillar: Higher education and training .................. 48...... 4.7 Labor market efficiency
Bth pillar: Goods market efficiency........ccccvvvvevniriinns 59.....4.4
7th pillar: Labor market efficiency ........ccccvvvveennnenn. 128...... 3.4 —O- Uriguay  —O- Latin America and the Caribbean
8th pillar: Financial market development ................... 69...... 39
9th pillar: Technological readingss .........cooceueiiiieniee 40......4.8
10th pillar: Market Size........cccvvreverrineneseeicsneerennns 86.....3.4
Innovation and sophistication factors (28.0%)...........83.......3.5 StQU/ul devaloprment
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Score”
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TAX FALES. oottt ettt et e
Inefficient government bureaucracy
Inadequate supply of infrastructure............ccevveeeieeecnnnns
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INFIALION. ... 5.7
Poor work ethic in [abor force........ooooivveivieiiceeeeeees 50
Access to financing ... 4
Insufficient capacity t0 INNOVALE .........coveeev e 4.0
Complexity of tax regulations.......... .25
Crime and theft ... 150
Policy INStADIITY ....occo e rrar e e e e 0.2
Paoor public health ..........cccoveeveiiineiiceecee e . 0.2
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Corruption............ ..0.0
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2: Country/Economy Profiles

Uruguay

The Global Competitiveness Index in detail

INDICATOR VALUE RANK/140 INDICATOR VALUE RANK/140

1st pillar: Institutions 6th pillar: Goods market efficiency (cont'd)
1.01 Property rights ... 6.06 No. procedures to start a business”
1.02 Intellectual property protection ... 6.07 No. days to start a business®
1.03 Diversion of public funds 6.08 Agricultural policy costs.
1.04 Public trust in politicians 6.09 Prevalence of non-tariff barriers........c.c.covvvvincnn 4.5
1.05 Irregular payments and bribes. 6.10 Trade tariffs, % duty”
1.06 Judicial independence " 6.11 Prevalence of foreign ownership
1.07 Favoritism in decisions of governmen 6.12 Business impact of rules on FDI
1.08 Wastefulness of government spending..........ccue. 6.13 Burden of customs procedures
1.09 Burden of government regulation........ 6.14 Imports as a percentage of GDP*
1.10 Efficiency of legal framework in settling disputes....4.0... 6.15 Degree of customer orientation ..
1.11 Efficiency of legal framework in challenging regs. ... 6.16 Buyer sophistication
1.12 Transparency of government policymaking.............
1.13 Business costs of terrorism -
1.14 Business costs of crime and violence...
1.15 Organized crime
1
1
1

7th pillar: Labor market efficiency
7.01  Cooperation in labor-employer relations ... Lo R 138
7.02 Flexibility of wage determination.
7.03 Hiring and firing practices
7.04 Redundancy costs, weeks of salary*
7.05 Effect of taxation on incentives to work.
7.06 Pay and productivity
7.07 Reliance on professional management..
7.08 Country capacity to retain talent
7.09 Country capacity to attract talent

2nd pillar: Infrastructure 7.10 Women in labor force, ratio to Mmen*...........vwee .
2.01 Quality of overall infrastructure ...
2.02 Quality of roads...........ccoecvinns
2.03 Quality of railroad infrastructure ..
2.04 Quality of port infrastructure........
2.05 Quality of air transport infrastructure..
2.06 Available airline seat km/week, millions*

.16 Reliability of police services .
17 Ethical behavior of firms
.18 Strength of auditing and reporting standards .
1.19 Efficacy of corporate boards ...
1.20 Protection of minority shareholders’ interests .
1.21 Strength of investor protection, 0-10 (best)” ..........

8th pillar: Financial market development
8.01 Availability of financial services
8.02 Affordability of financial services .
8.03 Financing through local equity market ...
8.04 Ease of access to loans

2.07 Quality of electricity supply 8.05 Venture capital availability .............cocv.eeseumeerennnes 2.7...
2.08 Mobile telephone subscriptions/100 pop.”.. 8.06 Soundness of banks 5.6
2.09 Fixed-telephone lines/100 pop.”....cccovcuenn 8.07 Regulation of securities exchanges ..........coveeniene [ X - J—— 40
8.08 Legal rights index, 0-12 (best)". 4 80
3rd pillar: Macroeconomic environment
3.01 Government budget balance, % GDP".... 9th pillar: Technological readiness
3.02 Gross national savings, % GDP" 9.01 Availability of latest teChNOIOGIES ..........ovcvrreunence A8 e 69
3.03 Inflation, annual % change* 9.02 Firm-level technology absorption 4.3 a3
3.04 General government debt, % GDP* .. 9.03 FDI and technology transfer ........cciesinscnnines L 4 JIRR 23
3.05 Country credit rating, 0-100 (best)"... 9.04 Individuals using Internet, %" .... 61.5 53
9.05 Fixed-broadband Intemet subscriptions/100 pop.* 24.6 35
4th pillar: Health and primary education 9.06 Int'l Internet bandwidth, kb/s per user® ....... 44

4.01 Malaria cases/100,000 pop.” 9.07 Mobile-broadband subscriptions/100 pop.” ......... 59.8
4,02 Business impact of malaria .....
4.03 Tuberculosis cases/100,000 pop. 10th pillar: Market size

4.04 Business impact of tuberculosis 10.01 Domestic market size index, 1-7 (best)*
4,05 HIV prevalence, % adult POP." ...ooveeierenivensniesenns [0 2 SO 98 10.02 Foreign market size index, 1-7 (best)*
4,068 Business impact of HIV/AIDS 10.03 GDP (PPP$ billions)*
4,07 Infant mortality, deaths/1,000 live births* .. 10.04 Exports as a percentage of GDP* ..
4,08 Life expectancy, years*
4.09 Quality of primary education
4.10 Primary education enroliment, net %" ..

11th pillar: Business sophistication
11.01 Local supplier quantity
11.02 Local supplier quality
11.03 State of cluster development... < & -
11.04 Nature of competitive advantage. 3.8 46

5th pillar: Higher education and training

5.01 Secondary education enrollment, gross %"*.

5.02 Tertiary education enrollment, gross %" 11.05 Value chain breadth..........cccoceiiiiiinniniissinenianinnns BB i 69
5.03 Quality of the education system 11.06 Control of international distribution 3.5 98
5.04 Quality of math and science education 11.07 Production process sophistication 36 83

5.05 Quality of management schools ....
5.06 Internet access in schools

5.07 Availability of specialized training services ..............
5.08 Extent of staff training ......c.ccovvvervisimnneimninniines

11.08 Extent of marketing....
11.09 Wilingness to delegate authority ....

12th pillar: Innovation

12,01 Capacity for innovation

6th pillar: Goods market efficiency 12,02 Quality of scientific research institutions ...

6.01 Intensity of local COMPELIION .......ccvvieeeririinieniens [ B S 92 12.03 Company spending on R&D .3,
6.02 Extent of market dominance 12.04  University-industry collaboration in R&D ..........c.eee.

6.03 Effectiveness of anti-monopoly policy 12.05 Gov't procurement of advanced tech products..

6.04 Effect of taxation on incentives to inves 12.06 Awailability of scientists and engineers...

6.05 Total tax rate, % profits* 12.07 PCT patents, applications/million pop.®.

Notes: Values are on a 1-to-7 scale unless otherwise annotated with an asterisk (*). For further details and explanation, please refer to the section “How to Read
the Country/Economy Profiles” on page 89.
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Apéndice 17. Andlisis Sectorial Hilanderias y Tejedurias. Deloitte. Noviembre, 2015.

™ Deloitte S.C.
Juncal 1385, Piso 11
e o I e Montevideo, 11.000
(0] Uruguay
Tel: + 598 2916 0756

Fax: + 598 2916 3317
www.deloitte.comiuy

Analisis sectorial

Hilanderias y Tejedurias

Noviembre 2015

¢ Estructura de Mercado

De acuerdo a nuestras proyecciones, la oferta total de hilados y tejidos mostraria un retroceso del orden
de 20% en 2015, situandose en aproximadamente US$ 66 millones. Esta baja responderia a las meno-
res importaciones de productos competitivos que, en linea con lo observado en lo que va del ano, exhi-
birian una contraceién de mas de 20%, totalizando US$ 54 millones. En tanto, la produceién nacional
se situaria en niveles similares a los de 2014, ubicandose en casi US$ 12 millones, guarismo muy redu-
cido en una perspectiva de largo plazo. En este marco, luego del minimo registrado el ano pasado, las
exportaciones de hilados y tejidos mostrarian un incremento de mas de 15% este ano, alcanzando los
US$ o millones (monto que representa el 80% de la facturacién de las Hilanderias y Tejedurias). De es-
ta forma, el consumo interno aparente acusaria una caida de mas de 20% en 2015, ubicandose en

US$ 57 millones.

v Actividad

La produecién de hilados y tejidos continué cayendo en lo que va de 2015, aunque a tasas mas modera-
das que en los Gltimos cuatro anos. Concretamente, de acuerdo al indice de volumen fisico publicado
porel INE, la actividad del sector exhibié una retraccién de 9% en enero-agosto de este ano frente a
igual lapso de 2014. En tanto, el indice de horas trabajadas se contrajo 14% en la misma comparacién,
permitiendo una recuperacién de 6% de la productividad media del trabajo en el sector.

A Exportaciones

Tal como senalamos previamente, las exportaciones de hilados y tejidos mostraron una suba en lo que
va del ano, aunque la misma se produjo a partir de valores muy bajos en 2014. En efecto, de acuerdo a
datos publicados por el BCU, las ventas al exterior del sector se situaron en algo mas de US$ 6 millones
en enero-setiembre, un guarismo 15% superior al del mismo periodo del ano pasado. Cabe senalar que
dicho aumento obedecié exclusivamente al incremento de las colocaciones de hilados y tejidos de lana
(en un marco de incremento de los precios de venta), ya que las ventas de hilados y tejidos no laneros
exhibieron un nuevo descenso en lo que va del ano, pasando a representar una cuarta parte del total
exportado.

> Principales Precios

El precio promedio de exportacién de los tejidos de lana (principal producto del sector) mostré un au-
mento interanual de 8% en los primeros nueve meses del ano. En cambio, en un contexto de incremen-
to del tipo de cambio, el precio promedio de los hilados y tejidos de algodén y sintéticos en el mercado
local acusé una caida interanual de 2% en el mismo periodo. Por su parte, los precios de las principales
materias primas mostraron contracciones en lo que va del ano. Concretamente, el precio promedio de

Préxima actualizacién: Noviembre 2016

Los contenidos de este informe han sido prepavadoes utilizando fuentes y modelos de analisis que consideramos confiables en las actuales circunstancias. No obstante, nuestra firma no
asume responsabilidad alguna por las decisiones que se puedan tomar en base a los mismos, ni siquiera ante la eventualidad de un eccor de transcripcida de informacidn estadistica divul-
gada por tecceras partes. Se prohibe la reproducciéa total o parcial de este documento sin autorizacién escrita de Deloitte S.C
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los tops de lana evidencié una retraceién interanual de 3% en enero-setiembre, al tiempo que el precio
de los hilados y tejidos sintéticos se contrajo 2% interanual en enero-agosto (siempre medido en déla-
res). De esta forma, la principal relacién de precios del sector “tejidos de lana/tops” exhibié una recu-
peracién de aproximadamente 12% en los primeros nueve meses de 2015. Por tiltimo, a raiz de la suba
del délar, los salarios pagados por el sector (medidos en esta moneda) cayeron 7% en la misma compa-
racién, permitiendo una mejora del ratio “tejidos de lana/salario” del orden de 15%.

P Resultado Operativo

Tal como comentamos anteriormente, en 2015 los ingresos del sector se situarian en niveles similares a
los de un ano atras. En tanto, en un marco de mejora de la productividad media del trabajo del sector,
descenso del salario en délares y de abaratamiento de las principales materias primas, los costos del
sector (medidos en délares) mostrarian una considerable caida este ano. En consecuencia, el resultado
operativo de las Hilanderias y Tejedurias evidenciaria una sensible mejora frente a 2014, aunque de to-
dos modos, el sector volveria a incurrir en pérdidas (por aproximadamente US$ 1 millén), segiin nues-
tras estimaciones.

¢ Endeudamiento bancario

El endeudamiento del sector exhibié una trayectoria descendente durante todo 2015. En efecto, la deu-
da de las Hilanderias y Tejedurias con la banca local se situd en casi US$ 64 millones en setiembre, un
nivel 28% inferior al de igual mes de 2014. En contraposicién, la morosidad de la industria continué in-
crementandose, ubicandose en aproximadamente 28% en setiembre.
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Sintesis del Sector

Estructura del mercado uruguayo 2015*

En miles de US$

Produccién nacional 11.752

Importaciones competitivas 54.236

Tamano mercado 65.989

Consumo interno 2.870

Exportacicnes 8.882
Principales Variables de la Industria Uruguaya
En miles de US$

Variacion
201 3# 2014 2015* 2014/2013 2015*72014

Valor Bruto de Produccion 14.892 11.719 11.752 -21% 0%
Resultado Bruto (1) -8.825 -3.348 -1.062 - -
Masa Salarial 8.486 4270 3.363 -50% 21%
Principales insumos y otros costos 15.230 10.797 9.441 -29% -13%

* Proyecciones pasivas.
# Estimaciones propias.
(1) Antes de impuestos y antes de pago de costos financieros.

Actividad - Evolucion reciente

Variacion acumulada: E-A 2015/ E-A 2014

Produccién industrial -8%
Horas trabajadas -14%

Precios - Evolucion reciente
Variacicn acumulada

Enero-Setiembre:

Tejidos de lana (exportacidn) 8%
Enerc-Agosto:
Hilados y tejidos de alg. y sint. -2%
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Principales Variables

Estructura del mercado uruguayo 1/

En miles de US$

ARoS Produccion Exportaciones Consumo Aparente 3/
Nacional 2/ (inc. dev.deimp.) _ importado Nacional Total

2002 64.530 36.206 22.654 28324 50.977
2003 83.094 45.208 36.207 37.887 74.094
2004 88.570 51.341 57.460 37.229 94.689
2005 82.545 56.793 64.339 25752 90.091
2008 59.575 44138 61.855 15437 77.293
2007 £9.982 38722 68.197 31.260 98.457
2008# 81.408 40937 79.384 40472 119.857
2009# 51.148 26.036 62.207 25112 87.319
2010# 45742 25880 72.921 19.863 92.784
2011# 32.754 19.359 85.773 13.395 99.168
2012# 21.855 13.947 75.215 7.908 83.123
2013# 14.892 9.682 75.502 5.210 80.712
2014# 11.719 7.689 68.835 4.030 72.864
2015* 11.752 8.882 54.236 2.870 57.106

44 Incluye todo tipo de hiados v tejidos
2/ Incluye impuestos netos de subsidios
3 Incluye variacion de stocks

# Estimaciones propias

* Proyecciones propias

Grandes variables de la Industria Uruguaya 1/

En miles de US$

ARoS Valor Bruto Principales Masa Otros Resuiltado
de Produc. 2/ insumos salarial cOSios operativo 3/
2002 64.530 19.805 11.180 16.452 17.083
2003 83.094 30.906 10.804 22997 18.288
2004 88570 33420 12.090 26.025 17.035
2005 82545 31.315 16.059 24075 11.097
2006 58575 23883 11.528 20.231 3933
2007 69.982 27.303 15.988 22177 4515
2008# 81.408 27.736 19.280 25349 9.043
2008# 51.148 10478 12.463 11.359 16.847
2010# 45.742 13.685 16.870 13.976 1.212
2011# 32754 14.160 15.165 11.768 -8.340
2012# 21.855 9.628 10.083 9179 -7.035
2013# 14.892 7.092 8.486 8139 -8.825
2014# 11.718 4.899 4.270 5.897 -3.348
2015* 11.752 4.315 3.363 5126 -1.052

11 C#ras inciuyen fabricacion de todo tipo de hilados ytejidos (tanto de lana como de algodon y sintéticos),

Seties elaboradas a partir de datos de las Encuestas Industriales Anuales hasta 1996, Censo Econdmico Nacional (1297} v Encuestas de
Actividad Econdmica (1998-2007)

2/ Incluye impuestos netos de subsidios

3/ Antes de Impuestos y costos fir (no i la revak de stocks)

# Estimaciones propias. Estas estimaciones fueron actuaiizadas en octubre de 2015

* Proyecciones propias

Resultado operativo Valor Bruto de Produccion
% sobre valor de produccion En miles de US$
40% 90.000
80.000
20% \_A 70.000
0% 60.000
. 50000
40.000
-40% 30.000
20.000
o 10.000 y
-80% 0 Z
2005 2007 2009# 2011# 2013# 2015° 2005 2007 2009% 2011# 2013% 2015°
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Actividad

- Hilados y tejidos Materia prima e importaciones compet|

Volumen Horas Produce./ Produc. de tops Importaciones Importaciones
Fisico Trabajadas Horas trabaj. de lana de algodén competitivas (1)
Indice 2001 = 100 Indice 2001 = 100 Indice 2001 = 100 Indice 2001 =100 Indice 2001 = 100 Indice 2001 = 100
Afos:
2001 100 100 100 100 100 100
2002 79 93 86 S0 80 38
2003 106 116 o1 88 131 2]
2004 121 136 89 82 167 95
2005 114 140 81 82 181 107
2006 96 112 86 83 163 86
2007 92 99 a3 87 172 88
2008 a5 94 kv 88 159 S8
2009 ) 58 67 76 148 69
2010 40 65 G2 82 123 72
2011 28 49 58 77 S0 74
2012 20 k] [::3 58 87 35
2013 16 24 58 66 82 2]
2014 ah} 12 89 70 54 26
Acumulados:
Ene-ago 2014 11 13 a3 [515] 33 18
Ene-ago 2015 10 11 89 74 22 10
Variaciones:
Anuales
201372012 21% -23% 3% 2% 5% -20%
201412013 -33% -45% % 6% -42% -15%
Acumulados
E-A 20147 E-A 2015 -5% =1 4% 5% 12% -34% -45%

{1} Incluye importaciones de hilados y tejidos de lana y algoddn y sintético,

Evolucion de la produceid Productividad de la mano de obra
Indice 2001=100 Produccion fisica / horas trabajadas Indice 2001=100
140 100
120 90
100 30
80 70
60
60
40
20 50
o 40
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2004 2006 2008 2010 2mz2 2014

<
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Indices de Precios en US$

Indices 2001=100

Precios deventa

Costos Principales precios relstivos

Tejidos de Hilados y Materiaprima ‘
lana tefidos de Tops de Hilados y tajitos Salario Tejidos de lana/Tops l::‘al(f;:o
(exportacion) alg. y sint. 1ana 1) sint. (2
Ahos:
2001 100 100 100 100 100 100 100
2002 102 97 119 92 1] 8s 167
200 103 97 1861 &7 48 64 214
2004 108 104 154 N 1 69 207
2005 120 106 126 109 &4 £6 169
2006 16 104 130 10 " 89 164
2007 12 108 152 112 82 B0 149
2008 18 o 164 12 100 g4 18
2008 126 132 L] 140 108 104 129
2010 156 152 169 161 127 92 122
o1 166 182 257 1w 149 64 11
2012 176 175 i 165 160 [£] 11¢
2013 178 186 2 19 175 B0 102
2014 174 175 220 188 m 7% 102
Acumulados:
Ene-ago 2014 174 177 22 18 m 75 102
Enerago 2015 187 173 pra) 17 181 24 116
Ene-set 2014 178 . Pl e m 76 103
Ene-set 2015 189 - 22 - 159 BS 119
Variaciones:
Anuales
21312012 1% 6% 8% % 10% 10% -8%
A1472013 -2% -5% 4% -5% -2% -6% 0%
Acumdaian
EA1S/EA 14 8% -2% 4% 2% -6% 12% 14%
E-S15/ES14 8% - % - % 12% 15%
Ty Precio de expotacion de tops de lana.
(2) Setie medificada en octubre de 2015, precio interno de hilados y tejidos sintéticos.
Evolucion de precios en USS
Afos moviles - Indices 2001= 100
Precios de venta Principales costos
" —Te) de lana 20 —Lanatops
150 ——Salarn
~m=Hi.y tej de alg. y sint 150 —a—Hiados sintéticos
120
10 100
S0
S0
70
50 0
2005,2 2007,2 20082 20m.2 20132 20152 2005,2 2007,2 2008,2 20112 20132 20152
Precio de venta / salario
200
180 &
160
140
120
100
80
80
40
2005,2 2007,2 20082 20112 20132 2015,2

—Te} de lana / salario

—o—Hi ytej. dealg y sint. / salario
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Exportaciones por producto

Evolucidn de las exportaciones por producto

En miles de US$

Hilados y tejidos de lana Hilados y tejidos de fibras no laneras
Toral Sibioialy Toidosde Hiedosdo Tdldesdo Duoonhilyédl, ooy ..::f::’n:f., 71:: ::-aﬂ: 1Y, ¥t 5k nuf,'l.‘::; ¥y c;r::b':t;’n(:'
ana [ Iana ¥ sint. do lana 1 alnk.y atk. artit, flbras duras 2 Ianoras 3
Afios:
2005 §4.850 48265 T 2845 7.1 [ -3 0.595 1.081 208 1 2858 a
2008 42828 38523 29.999 2458 1.323 745 8.106 88 1.563 1.02¢ 1818 a
2007 37.537 3087 23.802 1.892 4828 435 5.8682 841 1.545 981 3341 174
2008 013 277 25227 1.870 5.064 sam 7457 a08 1.88¢ 111 a7 =7
2008 26.526 18017 14.378 28M 1.088 80 a.508 4n 278 o1 2272 e
010 24886 19241 13517 .98 n5 870 5.843 853 1.57 380 ko] 11
2011 18.815 14477 s.232 3531 San 848 4438 524 afz 158 L 210
w12 13.410 B.082 s.4m 1218 193 218 5.318 108 202 2427 ]
w13 9.309 8178 2812 840 “ 82 ERE] 324 81 1788 428
w1 7312 4820 1.788 2778 A7 a7 2491 103 r-] 0 1804 3
Acumulados:
Enersec2014 5434 1487 1.340 1.937 1 11 1.837 4 288 20 1410 "2
Ene-sot 2015 5228 4.575 1422 2787 12 5§ 1.853 73 151 17 1124 288
Varlaclonas:
Anudes
20132012 -H% -24% -T% -18% 129% 8% -#1% 5% % = -28% -H%
201472013 “2% “22% -38% 5% ~51% -BT% ~a% -BB% -4B% L 1% -£3%
Acuradades
E-S14/E-515 15% 1% 21% “$% -2% -m% -16% 45% -47% -16% -20% L3

1 lheJyo 1 acnas de ava y oco fro, dossord cosy otostol dos osooca oF [nates, torc eao o, fo oas, ofe).
P lne syo ~ ados yto| dos do y.is, an o, 7y on. fo-as noti cas, oatn obos.

¥lncJsyefo-asyf ancatos stetcos o atfcaosytd dos osoce a os [owd os, oo o, fo s, oot cvosh

Exportaciones de hilados y tejidos de lana . . .
Composicidn por producto - 2014 Exportaciones de hil, yte|. de fibras no laneras

Composicidn por producto - 2014

Hilados de
. Otros hil y tej). de algodén, fibras
Tejides de lana . it _ sinty artif,
sint 1% Otros hil. ¥ tej. de. %
an fibras nolaneras Tejidesdealg.,

10% fibras sint.y arif.

Tejidos de lana
k)

Cintas, etiquetas y Hil. ytej. defibras

Hilados de lana gakones dums
Sa% 72% 1%
Exportaciones de hilados y tejidos
Miles de US$
45.000
40.000
35,000
30.000
25.000
20.000
15.000
10.000
-, -
o
2008 2009 2010 2011 ama am3 24
wHilados y tejidos de otras fibras m Hilados y tejidos de lana
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Exportaciones por destino

Exportaciones por destino (1)

En miles de US$

Total UE EEUU Brasil México Canadé Argentina Resto
Ahos:

2005 54 850 4403 6,265 5066 9,760 1962 5,069 18338
2006 42628 3842 6.333 6549 9.575 793 4409 11.127
2007 ITHIT 4907 3.938 6148 5894 390 3915 12345
2008 40134 3748 3.522 9327 3814 254 4269 15.202
2009 25525 2542 3.053 7.323 1.133 407 2.293 8774
2070 243584 3.001 4028 7.523 1.816 458 2139 5.920
2011 18615 1.570 3.680 5.785 1.799 335 1.249 4197
2012 13410 1.0458 2.685 3104 575 352 2694 27
23 9.309 903 2,962 1.713 350 416 859 2065
204 732 939 254 949 380 361 450 1.671

Acumuiados:
Ene-set 2014 5434 740 1.764 611 324 278 406 1.303
Ene-set 2015 5,228 az7 2.497 733 140 269 311 1.451

Variaciones:

Anuales

20131 2n2 3% -14% 3% -&5% -32% 18% -63% -25%
2044213 -21% 4% -15% -45% -2% -13% -44% -19%

Acumuladas
E-5 2014/ E-5 25 15% 10% 42% 20% -57% -3% -23% 11%

[1) Incluyen hiados y tejidos de todo tipo de fibra (lana, algodan, fibras sinty atif y otras fihas dums). Incluye también teides especiales como mantas de ana, cintas, etiquetas y galones.

Exportaciones por destino - 2005 Exportaciones por destine - 2014
Resto
23%
Resto
34%
MNafia
45%
UE
13%
é‘{,ﬁ Argentina
Argentina 18% 8% Brasil
9% 13%
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Importaciones competitivas

Hilados de Tejidos de

i ey Tejidos de lana Otros Total
Afos:
2006 277 2635 454 3 5818
2007 3.448 20 TB3 35 635
2008 518 3384 B3z Z 5.588
2008 1.051 2208 531 34 365
2010 1.440 zmz 850 35 4.39
2011 1.651 s 1180 24 4.680
M2 1.420 1.0 B0& 3 3.269
2013 1313 BoE 380 3B 2434
204 1143 444 432 ] 2084
Acumulados:
Ene-set 2014 81z e 280 3 1.563
Ene-get 2015 Tr 134 78 18 846
Variaciones
Anuales
201472013 -13% =36% 12% TE6% =14%
Acumulada
E-515/E-614 -21% -B5% -T2% -33% -41%

Hilados de Tej. de Hilados Tejidos Fibras sint. Hil ¥ tej. de Tejidos Cintas, etig. T
algodan algoddn sint. y artif. sint. y anif. y anif, fibras duras especiales galones
Afos:
2006 1.280 13.453 11.370 19373 5.502 1601 2653 206 56.008
2007 1.521 13,442 13184 22842 5675 1.784 2585 B8 B1.881
2008 1.405 15.166 14,886 @y Xal 1822 2.453 1108 Teae7
2008 1.264 13.424 11.822 23126 4333 1422 1.561 66 58.382
200 1.57% 16.403 13.354 2525 5518 1.787 3.453 1.20 63.582
2011 1,964 19198 14.455 204 5.500 1910 3166 1646 B0.863
2M2 2571 18.205 11824 28870 5.688 1.587 1817 1.473 71.548
am3 218 16,007 11145 2ETY 5243 1,359 o04 1.676 73,068
2ma 1.3 1.z £.240 34.7898 5.258 1.068 1.451 1.440 66.740
Acumuilados:
Ene-set 2014 1.245 asm 7483 7648 3.4 789 1.240 1.068 52343
Ene-get 2015 1.003 7681 4838 21.748 3816 Taz B4B 805 41.552
Variaciones
Anuales
201472013 -16% -T% =T 13% 10% -14% -44% 1% 2%
Acumulada
E-515/E-614 -20% -15% -35% -21% -2% -B% -12% -15% -21%
Impeortaciones portipo de producto (escalas no comparables)
Importaciones de hilados y tefidos de lana Importaciones de hiladosy tejidos de algodén y sintétices
Miles de US$ Miles de USS
a.000 100.000
7.500 20.000
000
B0.000
4.500
000 40.000
1500 20.000
o L}
2007 2008 2008 2040 2011 W12 013 2014 2007 2008 2008 2010 201 2012 2013 2014
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Endeudamiento bancario

Saldo de endeudamiento bancario
Millones de US$S

Bancos Privados Bancos Publicos Otras instituciones Total \2 Dolarizacion
MN M/E MN M/E MIN ME % total

Afios \1:
2007 0,1 37,4 14 7.4 00 08 11,0 99%
2008 0,1 236 08 63,4 00 0,6 88,4 99%
2008 0,1 35,5 03 70,5 0,0 12 107,7 100%
2010 1,6 46,4 03 76,6 00 05 1254 98%
2011 22 63,6 04 77.6 00 08 1448 98%
2012 22 53,3 03 76,0 00 0,7 1325 98%
2013 24 51,3 03 733 0,0 0.8 1281 98%
2014 23 46,1 0,2 61,3 00 0.8 10,7 98%

Meses:
mar-15 21 431 03 55,0 0.0 0.0 1008 97%
abr-15 0.2 435 03 52,6 00 0,0 9,7 99%
may-1§ 0,2 422 03 53,0 0,0 0,0 95,9 99%
Jun-15 0.2 41,2 03 51,4 00 0.0 933 99%
Juk1S§ 0,2 34,9 03 45,7 0,0 0,0 81,2 99%
ago-15 0,2 35,1 03 44,0 0,0 0,0 79.8 99%
sep-15 0,2 21,0 04 421 0,0 0,0 63,7 99%

\1 Cifras a diciembre de cada afo
12 Total de endeudamiento expresado en millones de ddlares

= Morosidad

Millones de US$ Morosidad 30%
Vigentes Venados Total % total
Afos \1: 5%
2011 1324 123 144,8 8%
2012 1188 12,9 1325 10%
20%
2013 1278 03 1281 0%
2014 82,0 18,7 10,7 17%
Meses: 15%
mar-15 81,8 18,8 100,8 19%
abr-1$ 78,0 18,8 96,7 18% 10%
may-15 71 18,8 95,9 20%
jun-15 745 18,8 953 20% 5%
juk1$ 62,5 18,7 81,2 25%
ago-15 61,7 18,2 78,8 23% 0%
sep-15 456 18,1 63,7 28% sep-11 sep-12 sep-13 sep-14 sep-15

1 Cifras a diciembre de cada afio

Endeudamiento bancario
En millones de US$

170

150

130

110
90

70

S0

sep-11 mar-12 sep-12 mar-13 sep-13 mar-14 sep-14 mar-15 sep-15

10
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Apéndice 18. Fragmento de Nota: “La mitad de la ropa que se vende en el Uruguay es de
origen ilegal’. El Pais. Economia.

ENTRE CONTRABANDO, SUBFACTURACION Y CONFECCION EN TALLERES IRREGULARES

La mitad de la ropa que se vende en el
Uruguay es de origen ilegal

Empresarios de la vestimenta sostienen que se venden en la plaza local muchas mas prendas
de vestir de las que se importan y fabrican en el pais. El mercado informal es US$ 300 millones
anuales

En el sector de la vestimenta advierten que el mercado informal
alcanza ventas por US$ 300 millones al afio. Este mercado es
conformado por mercaderia ingresada de contrabando, subfacturacion
en importaciones y prendas confeccionadas por talleres no
registrados, segun calculos de la Camara Industrial de la Vestimenta.

Los empresarios toman en cuenta datos de la Encuesta Continua de
Hogares del Instituto Nacional de Estadistica (INE) y los comparan con
informaciones de produccion interna y otras surgidas del comercio
exterior en base a la Direccion Nacional de Aduanas (DNA).

En funcion de la Encuesta de Hogares, los estudios empresariales
indican que el gasto al afio de la poblacion en dolares en vestimenta
es de aproximadamente US$ 600 millones. Esto surge del consumo
aparente per capita en prendas de vestir multiplicado por la cantidad
de habitantes del pais.
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Sin embargo, cuando se suma la produccion local y las importaciones
y se les descuenta las exportaciones, el excedente que queda en
plaza para la venta es de unos US$ 300 millones. Por lo cual el
mercado informal representa el 50% del total.

"No hay que ser del FBI para entender estos numeros", dijo a El Pais
el directivo de la Camara Industrial de la Vestimenta (Cinvest), Elbio
Fuscaldo. Los empresarios sostienen que este desfasaje se explica
por el ingreso de mercaderia de contrabando, subfacturacion
-especialmente desde paises asiaticos- y produccion interna informal.
"Hay precios que dan para desconfiar. Cuando ingresan pantalones a
US$ 1, da para desconfiar", agregé Fuscaldo.

La camara industrial también reclama que se cumpla con mayor
severidad las normas de etiquetado en la vestimenta, segun lo
establece la Nomenclatura Comun del Mercosur (NCM). Alli, se sefala
que las prendas de vestir deben poseer una etiqueta con datos en
idioma castellano donde se indique la procedencia del producto, el
fabricante y la composicion, entre otros aspectos.

Fuscaldo informd que en algunos casos se respeta la normativa
pero en otros no. "Cuando mas barata es la prenda, menos
etiqueta tiene", dijo.

La problematica y la pérdida de competitividad en la vestimenta no son
hechos desconocidos por el sindicato del sector.

El alto grado de informalidad en la industria es una denuncia
permanente en los ultimos afios del Sindicato Unico de la Aguja y
ramas afines (SUA - Vestimenta).

El dirigente del gremio, Ricardo Moreira, indicé a El Pais que de un
total de 20.000 trabajadores en el sector, aproximadamente la mitad
son informales. "La industria pasé de tener fabricas de 500 o 600
empleados a tener talleres de cuatro o cinco operarios”, dijo Moreira.
Y en estos talleres es donde se produce, habitualmente, el mayor
porcentaje de informalidad laboral.

En la actividad de "la aguja" la gran parte del personal es femenino. El
dirigente agregé ademas que muchas de estas trabajadoras provienen
de un contexto critico y tienen hijos a cargo. Y ese es un aspecto por
el cual el sindicato pretende que exista una mayor formalidad laboral
en la industria.
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Apéndice 19. Fragmento de Nota: "Tengo que dar examen todos los dias". El Observador.
Economia. Diciembre, 2014.

"Tengo que dar examen todos los dias"

® TEMPODE LECTURA: 5 MINUTOS y +A @ m =

El dueiio de la marca de ropa Spy, Andrew Rial, charlé con Café & Negocios sobre la situacion de la industria textil,
el impacto de la llegada de la tienda Forever 21 a Uruguay y la situacion con las compras de ropa por internet

A

s

Spy no estaba “programado”, fue casi una casualidad. En 1968 y con 20 afios, Andrew Rial tuvo que abandonar
sus estudios de derecho para ponerse a trabajar. En ese momento recorria las calles de Montevideo 12 horas
por dia para vender rifas del club Nautico. Luego se dedico al sector grafico, hasta que el pedido de un amigo
cambio6 su suerte: estampar una remera. A pesar de su primer intento fallido, se puso a investigar y aprendio a
estampar telas: hacia parches que las adolescentes usaban para adornar sus jeans, remeras con la cara de
personajes famosos como Marilyn Monroe, entre otras cosas. El 1° de junio de 1974 nacio el primer local bajo el
nombre Maria Castafia en la Galeria Yaguarén; una mezcla entre la ropa que confeccionaba su socio y las
remeras que Rial estampaba. A los seis meses vinieron dos locales mas; Maquiabella y Guagua y se incorporé
ropa de nifo.

Hubo otras marcas como Biba y Spy & Crook, pero hoy todo se concentra simplemente bajo la marca Spy. Rial
aun recuerda la primera camisa que confeccionaron con su socio. “Hacer una camisa era un misterio de la
santisima trinidad, la realidad es que qued¢ espantosa”, conté entre risas. Con el tiempo vy la llegada de sus
cuatro hijos, Spy se convirtié en una empresa familiar, ya que todos estan involucrados en el negocio. Hoy tiene
siete locales —con ropa de dama, hombre y nifio— y les da empleo a unas 40 personas de forma directa, sin
contar los talleres que trabajan para la marca, porque si de algo esta seguro Rial es de que todo lo que vende

debe estar “orgullosamente hecho en Uruguay” como indican sus catalogos.
¢Por qué Spy decide no importar?

Vi trabajar a mis abuelos desde chico y lo tengo metido en la sangre. Entonces creo que importar ropa de China
hace que solo se generen puestos de cajeras, reponedoras y limpiadoras aca en Uruguay.
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¢Hay alguna forma de mejorar la industria textil?

La industria textil desaparecio, el doctor (Luis Alberto) Lacalle y el doctor (Julio Maria) Sanguinetti la
extinguieron. No existe mas, es como los dinosaurios. Todo lo que anda dando vueltas esta en terapia intensiva.
La solucién es que la ley sea pareja para todos, que todos tributemos lo mismo; es un problema de impuestos.
Las telas las compramos afuera porque aca no hay, pero la confeccion se hace toda en Uruguay. Yo quiero
regalarle una maquina de coser y ensefarle a Richard Read que logré que la cerveza Stella Artois no venga de
Buenos Aires e hizo que los brasilefios de AmBev la envasen aca. Yo quiero un dirigente gremial como Read y
lo quiero invitar a tomar una Stella conmigo; porque si él me defiende a la costureras como defiende a su
sindicato lo quiero aca.

¢Cual es el impacto de la llegada de Forever 21?

Es lo mismo que se llamo antes la Feria de Villa Biarritz, después la Feria del Parque Rodo, y luego Expo Feria.
No es un problema de creatividad y ropa maravillosa; es solamente un problema fiscal del Ministerio de

Economia (MEF). Yo no le puedo decir al MEF que mis camisas cuestan un dolar porque no es real. La ropa no
puede valer menos que el costo al que lo importa Zara, y ellos compran el kilo a US$ 39. No sé cémo Amancio
Ortega (el duefio de Zara) aun no descubrio el talento de los genios uruguayos que compran el kilo a US$ 10 o
US$ 12 . Voy a Zara y encuentro una propuesta cuidada, una paleta de colores agradable. El otro (por Forever
21) no lo pisé, no sé. Pero por las fotos que me han mostrado no tiene esa propuesta de moda, de estética. No
fui porque no me puedo distraer, no puedo vender un vaquero a $ 328. Yo no lo puedo importar a US$ 2 porque
voy preso, no lo puedo fabricar a ese precio tampoco. Me parece una conducta depredadora, le hace mal a
mucha gente que hoy esta en la incertidumbre de como sigue esto.

:Como impactan las compras de ropa por internet?

Es el mal negocio del acuerdo comercial con Estados Unidos donde cambiamos las compras por internet para
exportarles a ellos naranjas y costillitas de cordero. No entiendo por qué tenemos que tributar todos los
impuestos habidos y por haber y ellos ninguno. Hay casas donde compran la sefiora, los siete hijos, el tio, el
pariente, e | perro y el gato, entonces que me expliquen por qué estos sefiores no pagan un mango y quién fue

el genio que pergefi6 ese engendro.
¢Los clientes valoran que la ropa de Spy es confeccionada en Uruguay?

Hay clientes a los que no les importa y otros que nos felicitan. Generar solo puestos de cajera, reponedoras,
limpiadoras y personal de servicio en Uruguay no me parece correcto.; A vos te parece que en China existe un
gremio de la aguja, que las costureras tienen 20 dias de licencia y salario vacacional? Hay una sefiora que hoy
tiene quince maquinas en un taller pero que llego a tener 170 y era la fabrica mas grande de jeans en Uruguay.
Con el tema de Forever 21 le cancelaron muchos los pedidos y le devolvieron la mercaderia, yo le dije que le iba
a pedir hasta que se fuera de vacaciones, para que se vaya a descansar en paz. ; Te parece que le puedo decir
que no trabajo mas con ella?

¢Como cambio el negocio el uso de Internet?

Recibir un catalogo por correo era como que te tradujeran la biblia; no tiene nada que ver el negocio como era
antes. La informacion es instantanea, no te podes equivocar. El cliente sabe lo que quiere. Hay que estar
informado. Esto saca de juego al que no se renueva todos los dias. Antes existia el concepto de coleccion,
ahora siempre tenés que tener algo nuevo.El cliente viene a comprar o porque bajé de precio lo que tengo o
porque tengo algo nuevo: entonces tengo que hacer cosas nuevas todo el tiempo. Tengo que dar examen todos
los dias, de lunes a viernes. Y los fines de semana también porque también estan los shoppings.

:De qué manera se compite contra la ropa importada?

Usando todas las estrategias, y si vos tenés alguna idea que se me paso traemela: damos descuentos, bajamos
el IVA, descontamos en el Dia del Centro, hay promociones de 2x1, hacemos de todo para que no queden
paradas las maquinas de coser.
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Apéndice 20. Presentacion: “Pirateria y Contrabando: Cifras y efectos nocivos en el
mercado local’. Dra. Virginia Cervieri.

Camara de Lucha contra
la Pirateria y el Contrabando

PIRATERIA Y CONTRABANDO:
Cifras y efectos nocivos en el
mercado local

Dra. Virginia Cervieri.
Montevideo, 3 de diciembre de 2015.

Productos Falsos l"'
Uruguay: Pais de transito s Pros y o Gy

- Por su ubicacién
privilegiada, Uruguay es
pais de transito de
productos falsos.

- La mercaderia proviene de
Asia, y tiene como
principales destinos finales
Paraguay y Brasil.
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2' Contra ba ndo Camara de Lucha contra

la Pirateria y el Contrabando

En el afio 2015 se incautaron mas de 500.000 productos falsos de
contrabando.

En el caso del contrabando, encontramos también productos que
resultan ser originales, pero para los cuales igual se solicita la
incautacion y destruccion ya que no ofrecen las garantias del
producto transportado correctamente por quien lo fabrica.

3- Importaciones

Anualmente se incautan aproximadamente 300.000 productos
falsos ya en plaza o en proceso de importacion.

Cémara de Lucha contra
Ia Pirateria y el Contrabando

Transitos

En el ano 2015 se incautaron casi 1.000.000 de productos falsos.

Pirateria - Textiles

s - EI60% de la mercaderia incautada, entre transito e
importaciones, se basa en ropa, medias, camisetas
de futbol y gorros, entre otros.

- Asimismo, esta mercaderia proviene en el 90% de los
casos de contrabando y de Argentina (La Salada).
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Apéndice 21. ¢ Qué impactos tiene el Comercio Informal en la sociedad? Andlisis y Vision
del Sector Empresarial. Departamento de Estudios Econémicos. CNCS.

CAMARA NACIONAL
DE COMERCIO Y
SERVICIOS DEL
URUGUAY

Departamento de Estudios Econdmicos

¢Qué impactos tiene el COMERCIO INFORMAL en
la sociedad?
Analisis y Vision del Sector Empresarial

El pasado 3 de diciembre de 2015 se desarrolld en el Salén de Actos de la Cdmara Nacional de
Comercio y Servicios (CNCS) la conferencia “éQué impactos tiene el COMERCIO INFORMAL en la
sociedad?”, con el objetivo de analizar informaciéon actualizada y relevante respecto a la magnitud
del problema, asi como establecer el lugar que ocupan en la actualidad el contrabando vy la pirateria
en el desarrollo de las actividades empresariales.

Se contd con las exposiciones de la Ec. Ana Laura Fernandez, Asesora Econdmica de la CNCS, y de la
Dra. Virginia Cervieri, Presidenta de la Camara de Lucha contra la Pirateria y el Contrabando del
Uruguay, socia directora del estudio Cervieri Monsuarez & Asoc.

La Ec. Fernandez hizo referencia al informalismo no sélo desde el punto de vista de las actividades
econdmicas en si mismas, sino también asociado al mercado de trabajo. En este sentido destacé el
dato de la Tasa de Informalismo del mercado laboral para el total del pais al segundo trimestre del
ano, que asciende al 24,8%, mientras que para el sector privado llega al 30.4%, ademas de presentar
datos por sector de actividad y departamento.

También hizo referencia al fendmeno del informalismo como resultado de una conjuncién de
distintos componentes, es decir es un fendmeno multicausal. Y a partir de sus causas, es posible
identificar recomendaciones de politicas para mejorar esta situacidn, buscando salir del circulo
vicioso de la ilegalidad que existe en la actualidad donde se conjugan altos niveles de gasto publico
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que conllevan a una elevada presion fiscal, junto con controles inadecuados por parte de las
autoridades competentes, para pasar a conformar un circulo virtuoso: con mejores controles de las
actividades principalmente informales, una racionalizacidn y control del gasto, haciendo de esta
forma viable una reduccién de la carga impositiva.

Por su parte, la Dra. Cervieri destacé la importancia que tiene el papel de Uruguay en el combate al
contrabando por tratarse de un pais con una ubicacidn estratégica en la regidn, convirtiéndolo en un
pais de transito hacia el interior de América. Hizo hincapié en las distintas vias por las que se produce
la entrada de productos de manera ilegal: transito, contrabando e importaciones. En el caso de las
operaciones de transito se han incautado en lo que va del afio casi 1.000.000 de productos falsos. En
lo que refiere al contrabando las cifras de incautacién son menores (500.000 productos falso en lo
que va del afo), teniendo el 60% de los productos incautados el mercado local como destino,
mientras que el restante 40% cruzaria hacia Brasil. A su vez el rubro textil es el que sufre de forma
mas pronunciada el flagelo de la pirateria, el 60% de la mercaderia incautada corresponde a
vestimenta.

Finalmente, la Dra. Cervieri destacé el importante trabajo que se realiza para combatir el comercio
informal en el pais principalmente con las autoridades de la Aduana, lo que se refleja claramente en
las cifras presentadas. lgualmente, destacd la importancia de continuar avanzando y trabajar de
manera conjunta tanto en el combate como en la generacion de conciencia.

Luego de ambas presentaciones, se abrié una mesa de analisis en la que se conté con la presencia del
Sr. Nelson Gagliardi, Presidente de la Asociacion Grupo Centro — Corddn y Ciudad Vieja, el Sr. Miguel
Mestre, Presidente del Centro Comercial e Industrial de Cerro Largo, y el Cr. Fernando Melissari,
Presidente de la Asociacién de Importadores Mayoristas de Almacén.

El Sr. Gagliardi destacé la importancia del trabajo en forma conjunta con las autoridades y el sector
privado, asi como la importancia de los controles efectivos por parte de las diferentes autoridades
competentes para lograr combatir el problema de la venta informal, y la incidencia que tiene esta
competencia desleal sobre los comerciantes formalmente establecidos. Si bien ahora el foco de
atencién esta con Brasil, las proyecciones econdmicas establecen que los proximos meses la
situacién también sera compleja con Argentina. En este sentido el comerciante uruguayo debe
enfocarse en ser competitivo mas alld de los precios, para atraer a los consumidores tanto locales
como internacionales.

Por su parte, el Sr. Mestre hizo hincapié en la realidad del departamento de Cerro Largo como reflejo
de una situacidn que se da comunmente en los departamentos fronterizos, donde la informalidad es
parte de la vida cotidiana y fuente de trabajo para muchos. Con lo cual, en estos casos se hace
necesario un trabajo mds profundo, tanto en educacién como en la concientizacién de las
derivaciones negativas que tiene el desarrollo del contrabando, de la mano de medidas de politica
econdmica especificas que permitan adaptarse a los cambios de precios relativos que se dan con los
paises vecinos.

Finalmente, el Cr. Melissari remarcé los datos presentados previamente por la Ec. Fernandez, que
dieron cuenta de los altos niveles de informalismo que hay en la capital (Tasa de Informalismo del
45% en 2014), destacando la importancia de cooperar con quienes se mantienen al margen del
mercado ilegal, ya que se avecinan tiempos dificiles para el pais, y sin el trabajo conjunto de toda la
sociedad sera complejo para los empresarios competir con quienes optan dia a dia por mantenerse
fuera del mercado formal.
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Apéndice 22. Fragmento de Informe: “Una mirada al fenomeno de la informalidad en
Uruguay. Ambito por la Inclusién y la Formalizacién del Trabajo”. MEF.

Una mirada al fenémeno de la
informalidad en Uruguay

Ambito por la Inclusion y la Formalizacion
del Trabajo

4 de octubre de 2010

Empleo informal por sectores

Ratio

(infiformales)

1. Procesamiento y conservacion de alimentos, bebidas y tabaco 4,7% 28%
2.Industria frigorifico 0,2% 2%
3.Pesca 0,9% 31%
4.Industria Textil 0,5% 40%
5.Industrias del Cuero, Vestimenta y Calzado 1,5% 28%
6.Industria de la madera, celulosa y papel 2,0% 49%
7.Industria quimica, del medicamento, farmacéutica, de combusti 0,1% 3%
8.Industria de productos metalicos, maquinarias y equipo 3,7% 27%
9.Industria de la construccion y afines 7.9% 36%
10.Comercio en general 8,2% 16%
11.Comercio minorista de la alimentacion 5,3%
12.Hoteles, restoranes y bares 4,1% Yo
13.Transporte y almacenamiento 2,7% 16%
14.Intermediacion financiera, seguros y pensiones 1,3% 11%
15.Servicios de salud y anexos 1,7% 18%
16.Servicios de ensefianza (519 4%
17.Industria grafica 1,0% 22%
18.Servicios culturales, de esparcimiento y comunicaciones 1,8% 34%
19.Servicios profesionales, técnicos, especializados y otros 19,6% 18%
20.Entidades gremiales, sociales y deportivas 2,1% 32%
21: Trabajadoras del hogar o servicio domestico 16,1%
22. Ganaderia, Agricultura y actividades conexas 7,8% 37%
23. Vifiedos, fruticultura, horticultura, floricultura, criaderos de 3,7%

Distribucion del empleo privado informal por sector de actividad (2009)

Fuente: MEF en base a Microdatos de la Encuesta Continua de Hogares, INE.




La problematica multidimensional de la
informalidad requiere una estrategia multiple

» |nformalismo de sobrevivencia: acciones dirigidas
a incluir a las personas en situacion de exclusion

» |nformalismo de empresas establecidas: acciones
orientadas al cumplimiento de la normativa
laboral, tributaria y previsional. Necesidad de
diferenciar entre contribuyentes con dificultades y
defraudadores

Pero aun persisten problemas en el mercado
laboral: una tercera parte de los ocupados
presentan algun tipo de restriccion en su empleo

% de la poblacién ocupada por caracteristicas de la poblacion
100 - Empleo sin restricciones
No registro
Subempleo y no registro

Subempleo

34% Trabajadores con
restricciones

Trabajadores no
registrados a la
seguridad social

1er sem 2010




Apéndice 23. Nota: “Moda profesional que da trabajo”. Ménica Zanocchi para Blogcouture.
Julio, 2007.

Adorameos Comunicacién Moda y Disefio Tendencias Latinoamérica Vida Couture

Moda profesional que da trabajo

»Articulo muy bueno sobre la situacién de 1a moda Urugnaya
»La frase: “Las Pymes tienen dificultades para ingresar en los grandes talleres textiles”
»Por Ana Pais de El Pais

Disefio. El gobierno y la sociedad siguen viendo a la moda como superficial y elitista. Basta recorrer la
cuadra de 25 de Mayo al 250 para ver que hay trabajo, creatividad e inversion joven

Unos 1.700 jovenes estudian disefio de indumentaria en Uruguay y demuestran que no solo es una carrera

que esta en boga, sino que también es una salida laboral viable.

Mais alla del glamour, la moda genera miles de empleos nacionales y potencialmente podria generar
muchos mas. Productores rurales e industriales, importadores, exportadores y comerciantes, tejedoras y
costureras son algunos de los tantos que viven o podrian vivir del fenomeno detras de las pasarelas.

Solamente en San José hay 2.300 mujeres que tejen y buscan tener un polo textil. En Paysandi, Paylana
genera ingresos por U$S 25 millones anuales, de los cuales un g5% son exportaciones. Sin embargo, no
existen indicadores econdmicos que permitan identificar al fenémeno de la moda como tal en el pais.

“Después de la crisis de 2002 resurgieron estrategias y oficios vinculados con la utilizacién de productos
primarios como el cuero, la lana o las piedras -explicé la diputada nacionalista Beatriz Argimon. Pero se
volvit con una mirada empresarial. Se copiaban disefios del exterior de acuerdo a las tltimas tendencias
de la moda, se salia a comercializar en el exterior a través de amigos que emigraron. ¥ todo esto

increiblemente al margen de cualquier estimulo oficial”.

También por fuera de las politicas gubernamentales, los jévenes empezaron a agotar los cupos de
inscripciones en carreras relacionadas con moda. En Montevideo hay siete institutos de ensefianza
publicos y privados, de donde egresan cada afio mas de 130 licenciados o técnicos en disefio de
indumentaria. Este nimero crecera sensiblemente con el pasaje del Centro de Disefio Industrial (CDI) ala
Universidad de la Republica -con el que se eliminara la prueba de ingreso que restringia a 30 la cantidad
de alumnos por afio entre disefiadores industriales y textiles— y ademas se graduara la primera generacion
de estudiantes de Universidad ORT.

Los egresados pueden seguir dos caminos: erear una grifa propia y desempefiarse de forma independiente,
o bien integrar equipos de disefio en mareas nacionales e internacionales o en las llamadas tradings. Estas
ultimas son empresas que disefian acd, producen en paises como China y venden por el mundo, es decir,

empresas con escasa mano de obra nacional.

Calidad. La industria de la vestimenta uruguaya, al no poder competir eon grandes productores, apuesta a
la calidad y disefio de autor. Sin embargo, las pequefias v medianas empresas tienen dificultades para
ingresar en los grandes talleres textiles.
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Apéndice 24. Nota: “Vestidos para ganar”. Nota Mariangela Giaimo para Blogcouture.
Febrero, 2010.

Adoramos Comunicacion Moda v Disefio Tendencias Latinoameérica Vida Couture

VCStidDS Para ganar BlogCouture > Moda'

La siguiente nota surge de la necesidad de hacer un “estado del arte” de los jovenes disefiadores textiles
uruguayos. ;Estd de moda ser disefiador textil? {Quiénes son? ¢Dédnde estudian? éQué relacion tienen con
la industria? {Qué tipo de cambio social y cultural producen en un pais? Todas estas preguntas intenté

responderlas a través de las voces de los que disefian y viven (ise apasionan!) con la moda textil uruguaya.

El articulo se publico el pasado 18 de diciembre en el semanario Brecha y me gustaria compartirlo con
ustedes. Y de esta manera, seguir fomentando el debate v contestar las preguntas entre todos.

Mariangela Giaimo

Fue antes de la famosa crisis financiera de 2002. En pleno centro de un Montevideo va deprimido, un
grupo de jovenes disefiadores se unié en El Piso, local de la galeria La Madrilefia. Eran inexpertos pero
apasionados por el area textil, la moda y los objetos de disefio. Vino la debacle y ese emprendimiento se
esfumob. Tres afios después hubo otro impulso: en la Ciudad Vieja varios disefiadores abrieron locales de
venta de objetos de disefio, tratando de imitar el fenémeno del barrio Palermo en Argentina, ofreciendo
desde aparatos de iluminacion hasta blocks de notas. Todo lo que podia tener un toque de diversidad era

propuesto casi como un objeto de eulto. Pero, de nuevo, el freno. Hasta hoy.

Se puede sentir otro movimiento tectonico con la reapertura de locales en la Cindad Vieja, Pocitos v Punta
Carretas, asi como la constante realizacion de concursos, fiestas v ferias en bares, viejos cines o jardines de
casas particulares. Algunos encuentros se difunden a través de invitaciones via Facebook. “Este afio hubo
una especie de boom de ferias de disefio, desde las mis pequefias y puntuales a algunas que duraron varios
dias e incluyeron otros eventos asociados, como conciertos, desfiles e intervenciones artisticas®, dice
Natalia Jinchuk, integrante del Centro de Tendencias del LATU y responsable de BlogCouture, sitio
especializado en desarrollo v difusién del disefio. “Fue el caso de Fashion Rocks, en Lindolfo, v Moda en
Aceibn, en Casablanea. Por supuesto que la Feria Maxima va es un clisico, asi como las ferias de Navidad”,

cuenta. Son niicleos de efervescencia donde nuevos disefiadores pueden comenzar a expresarse. Pero a
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Apéndice 25. Nota: "Afio a afio es mas dificil confeccionar en Uruguay". Nota a Jackie
Devoto por Mayte de Leén para Diario El Pais Digital. Economia. Enero, 2015.

""Afio a aiio es mas dificil confeccionar en Uruguay"

® TIEMPO DE LECTURA: 3 MINUTOS -a \ 9 m g

La directora de Limite hablé del momento que atraviesa la industria de la vestimenta nacional y de por qué debio
comenzar a importar
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Jackie Devoto

Jackie Devoto tuvo una infancia rodeada de telas, maniquies y botones. La relacion de la directora de la
empresa de indumentaria femenina Limite con el universo de la moda empezé hace mas de 40 afios, cuando su
madre —que sigue involucrada en el negocio— fundo la firma bajo otro nombre. Llegaron a tener ocho puntos de
venta en las galerias sobre 18 de Julio, hasta que los shoppings desembarcaron en la década de 1980.

El primer local que abrié con la grifa Limite fue en Punta Carretas Shopping. A partir de ese momento, todo se
unificé bajo esa marca paraguas. Hoy la empresa tiene seis locales en Montevideo.

En el interior, en tanto, vende por mayor, sobre todo a tiendas multimarca. Si bien apuesta a confeccionar sus
prendas localmente, en los ultimos afios, por un tema de costos, comenzé a importar (hoy 60% de su oferta
viene del exterior, sobre todo de China, India e Italia). El restante es fabricacion nacional, principalmente tejido y
sastreria.

“Afo a afio es mas dificil confeccionar aca”, se lamento Devoto. La empresaria —quien definié a su clienta como
una mujer “que quiere estar vestida a la moda pero tampoco que la moda abuse de ella”- sefial6 que después
de un pico de ventas en 2012, se alcanz6 una “meseta’.

. Qué cambios nota en la industria desde que usted comenzo?

Durante afios confeccionamos todo aca. Es algo que se fue reconvirtiendo. En este momento estamos
importando, desgraciadamente, el 60%, y 40% sigo apostando todavia a la industria nacional. Pero es imposible
manejar los costos hoy en Uruguay. Este era un pais que tenia una industria textil bastante importante, que se
fue matando, no solo por un tema de gobierno sino por los mismos empresarios. No se reinvirtio en el momento
adecuado y se fue encareciendo a niveles que en este momento los ultimos talleres que quedan ya casi no
subsisten.
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Tengo cuatro talleres que trabajan para mi, y trato que tengan trabajo todo el afio, sin descanso. Hoy estoy
fabricando invierno para que ellos tengan trabajo, porque me da una lastima horrible que desaparezca la
industria. La industria hoy es China, India, Bangladesh, pero en Uruguay esta en las finales, desgraciadamente.

¢ Qué desafios implico el cambio en el origen de las prendas?

Es toda una transformacién. En enero estoy empezando con verano del afio que viene. Primero eso, la
planificacién cambid. La otra cosa es que tu ibas vendiendo y habia cosas que en el camino podias ir
modificando, que ahora no tengo la opcion. Por ejemplo, si habia un color que habia salido bien, decias “de esto
quiero reponer”, y tenias la opcién de reposicion, cuando en este momento no.

El tema financiero también. Todas estas cosas se pagan contado, antes de salir. Cuando llegan ac4, toda la
parte de despachos y anticipo de IVA se paga todo cash, para después venderlo y cobrarlo con tarjeta.

¢Cual es el diferencial de su ropa frente a la de tiendas como Zara o Forever 21?

Son cosas distintas. Esa oferta es muy masiva, apunta a otros publicos. En el caso especifico de Forever es una
marca que es mas un supermercado, apunta a un publico que no le importa estar vestido igual.

Nosotros apuntamos a diferenciarnos. Es muy poco lo que se hace de cada modelaje. Por temporada debemos
estar trabajando 400 modelos distintos. Generalmente no estoy repitiendo, de un modelo salto a otro y asi.

En el mundo hay distintas tendencias. Esta la tendencia a lo masivo y al supermercado, y a abaratar, y esta la
tendencia de la persona que se quiere individualizar.

Hay un publico para todo. Esta bien, porque siempre han existido las grandes marcas y también las marcas mas
chicas. Es cierto también que a las marcas mas chicas las van comiendo las grandes y hay que subsistir en los
mercados.

Son las reglas de juego. Mientras sean parejas para todos, esta bien. El problema es cuando las reglas de juego
entre esos grandes y los mas chicos no son iguales.

¢Cuanto incide su gusto cuando arma la coleccion?

Depende muchisimo de cémo venga la tendencia, porque hay unas que a uno le gustan muchisimo mas, y
cuando una no me gusta tengo mas impronta mia. Hay afios que se usan unos colores especificos con los que
no me siento identificada, y tomo cosas de tendencia, porque es lo que hacemos todos —si no, no vendemos-—,
pero pongo mas mio que de tendencia. Y al revés: cuando me encanta, me sumerjo de lleno.

Fuente: Mayte de Leén

155



Apéndice 26. Fragmento de Nota: “Los uruguayos muestran nuevas tendencias de
consumo”. Nota El Pais. Economia. Marzo, 2015.

COMPRAN MAS VIiA WEB; SUPERMERCADOS Y ALMACENES LIDERAN EN FACTURACION

Los uruguayos muestran nuevas
tendencias de consumo

El comercio minorista por Internet en el mercado local volvié a cerrar el afio con un crecimiento
en sus ventas, mientras que las operaciones por los canales tradicionales (tiendas fisicas)
cayeron en la mayoria de los rubros, de acuerdo a datos de la consultora Euromonitor
International a los que accedio El Pais.

ok ok k4 yotos

Kd e gusta REFI]

TEMAS

CONSUmo -
Hewlett-Packard - Croes -
ventas por internet -
confianza del consumidor -
retail - GAP -

Euromonitor International
Louis Vuitton -

Zara Home - Inditex -
Hering -

tendencias de consumo de
Fila - 47 Street -

facturacion de supermerca

El uso de la web sigue ganando espacio de la mano con el uso
creciente de tarjetas de crédito, débito y la mejora en los servicios de
banda ancha. Este canal de comercio completé el afio pasado 14
temporadas de crecimiento consecutivo con ventas por US$ 118,8
millones, lo que representd una expansién de 18,6% respecto a 2013
y un gasto por hogar de US$ 98,1 en promedio.

Para los proximos cinco afios se espera que las ventas minoristas por
esta via evolucionen a un ritmo de 17,5% anual y se proyecta que en
2019 alcancen los US$ 269 millones. El ritmo de crecimiento del retail
por Internet ha sido tal que casi triplica la media del crecimiento del
comercio minorista en el periodo 2009-2014.

A diferencia de lo ocurrido con el canal web, en 2014 hubo varios
rubros de retail que empeoraron su desempefio respecto a 2013. El
afio pasado, los uruguayos gastaron US$ 2.462,9 millones en
pequefios almacenes (1% menos que en 2013), US$ 2.340,9 millones
en supermercados (-1,7%), y US$ 2.328 millones (-0,8%) en
carnicerias, panaderias, pescaderias, fruterias, tiendas de bebidas y
queserias, entre otros, segun los datos de Euromonitor.
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También hubo una caida de las farmacias (-8,3%) que totalizaron US$
327,9 millones de facturacion, de los minimarkets de estaciones de
servicios (-1,5%) con US$ 12,6 millones, de las épticas que vendieron
por US$ 25,6 millones (-1,1%), muebles para el hogar (-0,8%) con un
total de US$ 716,8 millones , ferreterias, pinturerias y articulos de
jardineria (-0,6%) que totalizaron US$ 467,5 millones, y outlets
especializados (-0,4%) con US$ 1.564,4 millones.

En tanto, se registré un crecimiento en las ventas de
electrodomeésticos y articulos de electronica (+5%) que totalizaron US$
1.193,1 millones, tiendas de articulos deportivos (+3,8%) con US$
38,1 millones, jugueterias (+1,6%) que sumaron US$ 61,1 millones y
tiendas para mascotas (+1,3%) con US$ 24,9 millones.

También tuvieron un comportamiento positivo otros tipos de comercio
como productos de belleza, joyerias y articulos de oficina.

Tendencias 2015.
Un informe elaborado por la consultora Euromonitor identifica tres
tendencias para el consumo minorista uruguayo en 2015.

El estudio sefiala como primer punto que tras un crecimiento solido
que ayudod a expandir el ingreso disponible de los uruguayos, "una
inflacion creciente, una tasa de cambio desfavorable y un aumento de
tasas de interés estan afectando negativamente la confianza en la
economia, lo cual hace caer el consumo".

Esto ha resultado en el crecimiento lento de muchos canales de la
industria del retail, principalmente las tiendas independientes de los
barrios, sefala.

Ademas se destaca que los retailers basados en tiendas en Uruguay
"estan asustados del crecimiento significativo" del comercio
electronico.

"El problema principal se presenta porque los consumidores estan
utilizando servicios de correo para importar productos directamente
desde otros paises, dado que esto es mas conveniente que comprarle
al comercio local", dice el informe.

Las compras por Internet en el exterior marcaron un récord en
diciembre con 43.948. Estas compras ingresaron por el régimen que
las exonera de impuestos siempre que sean hasta US$ 200 cada una
(incluyendo flete), menores a 20 kilos y que el usuario no haya
realizado mas de cuatro en el afio previamente.

De todas maneras, por facturacion apenas representan el 4% de las
ventas totales de los shopping de Montevideo sumados. Si se
agregara todo el comercio, las compras al exterior son marginales.
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Apéndice 27. Nota: “Radiografia del Consumidor Uruguayo”. Consultora Nielsen.
Montevideo, noviembre 2015.

RADIOGRAFIA DEL CONSUMIDOR URUGUAYO
CONSUMIDOR | 30-11-2015 B8 suomit

Montevideo, noviembre 30 de 2015. - Asi como los indicadores macroeconomicos nos muestran una
desaceleracion de las economias latinoamericanas, también el indice Nielsen de Confianza del Consumidor
nos muestra que mientras el promedio global se presenta estable o incluso creciendo, el consumidor

latinoamericano pierde confianza desde el afio 2014.

El consumidor uruguayo no es ajeno a esta realidad, cuando le preguntamos por las expectativas del pais, un
47% cree que el mismo estara algo o mucho peor. Sin embargo se observa una separacion respecto a su
situacion personal, donde la mayoria cree que tanto sus finanzas personales como su situacion laboral estara

igual o mejor.

Por otro lado, las principales preocupaciones del consumidor uruguayo son la inseguridad, la educacion y el
aumento de precios, mientras que el consumidor de Latinoamérica cree que la economia, la estabilidad laboral y
la inseguridad son las principales preocupaciones; dejando en evidencia esta diferencia donde todavia el

consumidor uruguayo no declara como una gran preocupacion la situacion personal.

INDICE NIELSEN DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

Latam

Q32015

m Q22015
m Q12015

m Q42014
Promeclio G|oba|

Fuente : Estudic Nielsen, Confianza del Consumider al 3Q de 2015

EVOLUCION CANASTA LATAM Y URUGUAY

Estamos observando a total Latinoamérica una desaceleracion tendencial en el crecimiento del consumo en el
conjunto de las categorias medidas por Nielsen tanto para el Total Canasta como para las diferentes familias de
producto (Almacén, Bebidas, C&T, Limpieza) alcanzando en mayo 2015 un 0.5% de crecimiento.
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En Uruguay esta tendencia no es tan marcada vy todavia el consumo presenta un crecimiento del 2.9% en el
acumulado del afio a octubre 2015, sin embargo los ultimos bimestres estamos observando una tendencia de

desaceleracion del crecimiento.

EVOLUCION POR SEGMENTACION DE MARCAS (TIERS)

YTD1S FRENTE AYTD"14

TIER 1 9’9
TIER 2

TIER 3

Fuente: Seantrack YTD 2014:Enero —Septiembre 2014 YTD 2015: Enero —Septiembre 2015

éCOMO SON LAS COMPRAS DEL URUGUAYO?

Ahorro en el hogar

Unb

o de los uruguayos declara haber cambiado su forma de consumo para ahorrar en los gastos de su
hogar. Dentro de este 58%, un 55% busca utilizar las promociones y un 48% dice que compra solamente lo que
es necesario, mientras también estan aquellos consumidores que buscan modificar su canal de compra o

comprar empaques y tamaios diferentes

Del total de encuestados, mas del 70% declara que las promociones y descuentos son bastante o muy

importantes para ello

wn

Un 74% de los uruguayos considera que la mejor promocion es la que hace descuentos

Por otro lado, cuando analizamos la evolucion de las diferentes marcas segmentadas por nivel de precio

observamos que las marcas de mayor valor (precio promedio un 15% mayor que la categoria) son las que

rp

presentan un menor crecimiento en f facturacion total
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éCUANTA IMPORTANCIA LE OTORGA A LOS DESCUENTOS Y PROMOCIONES?

2% 8%

30%

43%

Fuente : Estudio del Consumidor Uruguayo Oct 2015,405 Casos
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Apéndice 28. Informe: “Confianza del Consumidor”. Catedra SURA de Confianza
Econdmica, del Departamento de Economia de la UCU, Sura Asset Management y Equipos
Consultores. Marzo 2016.

sura> @us"

CONSA TORES

Catedra SURA de Confianza Economica

NDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR (ICC) = MARZO 2016

Durante el mes de marzo la Confianza del Consumidor continud deteriorandose, ya que el ICC registré una
caida de 5,3% respecto a febrero. La contraccion del mes respondio a la caida simultanea de los tres
subindices que lo conforman, siendo el de Predisposicion a la compra de bienes durables el que registro la
mayor caida. En este marco, el primer trimestre del aiio queda con un ICC que resulta 22,1% inferior al del
promedio enero-marzo de 2015. En la comparacion del trimestre respecto al de 2015, se replica el
comportamiento mensual, en la medida que caen —fuertemente- los tres subindices, y en que la contraccién
es mds marcada en la Predisposicion a la Compra, que en este caso duplica a la de los otros subindices. Los
“Otros indicadores de Confianza Economica” se mostraron estables en marzo, aunque comparando el
trimestre respecto al de un afo atrds se aprecia también el fuerte deterioro de todos los indicadores
relevados. En un marco de inflacion de dos digitos, las “expectativas de inflacion” de los consumidores
quedan al borde del “importante pesimismo”.

indi - Marzo 2008idvoarzo 20

ce de Confianza del Consu 16

70

Moder

ado

p esimismo

40 |

30

.0 8 mar .-0 9 mar .-1 0 mar .-11 mar .-1 2 mar .-1 3 mar .-1 4 mar .-15 mar .

En marzo cayeron los tres subindices que conforman el ICC. Los que miden la percepcion sobre la
Situacion Economica Personal y del Pais se contrajeron en similar magnitud: -3,5% y -3,6%,
respectivamente. El de la Predisposicion a la compra de bienes durables cay6 12,8% en el mes,

producto de similares variaciones en Electrodomésticos y en Variacién ~ delIC  CenMarzo 20
Casas y autos respecto a Febrero 2016 (%)
) Icc 53

Cuando se analizan las variaciones del primer trimestre
respecto al de 2015, se encuentra que los dos primeros 5"":”‘;':; oo 35
subindices caen 17,9% y 15,2%, respectivamente, en tanto Situa cion Econ. a6
la Predisposicion alcanza una contraccion de 38,7%. No iy

A i Ry Predisp. a la compra
obstante, el valor promedio de la Predisposicion es . pienes durabl
relativamente similar al de octubre-diciembre, lo que podria 5% 0% 5% 0%

anunciar que no se registraria una nueva mayor profundizacion de la contraccion del gasto privado.

El componente que sigue en magnitud de caida respecto al primer trimestre de 2015 es el de
Situacion Econdémica del Pais a un afio: -25,0%. Es consistente con las perspectivas en materia de
empleo e inflacion, y seguramente, junto con el valor del ddlar, esté explicando la menor
predisposicion a gastar por parte de los consumidores. A tres afios la contraccion es menor, lo que
podria indicar que el consumidor interpreta el cambio de signo del ciclo como algo mas transitorio.
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Inflacion en 2 dilZitos. EBpectati®as m2s pesimistas.

@ marzo la inflacién en 12 meses en Bruguay alcanzé 10,6%, luego de Faber regresado a los dos digitos en el
mes de febrero, situacién que no se observaba desde mediados del aflo 2003. Este registro representa una
aceleracion del aumento de precios en la medida que a marzo de 2015 la inflacion era 7,6%. @i bien la
demanda interna se desacelera, y con ello alivia |la presién sobre los precios, la dindmica de tarifas plblicas Fen

un marco de elevado déficit fiscal- y el
Inflac rédistrada 12 me ses, ranlio
EZpectatias d el Cons umidor

fortalecimiento del ddlar -27,2% en 12 meses-
aparecen como nuevos factores de presion.

En este marco, el primer trimestre del alflo
culmina con un promedio de elpectatifias de

8 88858 3 83

inflacién de los consumidores 19,9% mayor al de

35

enero-marzo de 2015. En particular en el mes de

marzo apenas se incrementd el indice -1,1% goE R o e e e
LI B BT QI IR Y I AL I K UL I IR I )

respecto a febrero-, puesto que los grandes b ome  Chet AN W C 0w estn
saltos se registraron en mayo-junio del allo pasado, y luego en diciembre-enero. [@ras alcanzar en junio el
maximo valor desde que se computa, el indice de expectativas de inflacion de los consumidores se, Fa
mantenido desde entonces en zona de Fatendible pesimismol? bordeando en marzo, con un valor de 69,9, la

zona de Bimportante pesimismola

Considerando que en @ruguay la politica monetaria opera bajo un esquema de @metas de inflaciénd, la
evolucion de las expectativas de los agentes es critica, ya que constituyen el ancla del sistema. En tal sentido,
un marco en que cada vez mas consumidores creen que los precios van a aumentar mas, no solo indica que la
meta del BCA no les resulta creible, sino que dificulta a@n mas su cumplimiento. Cabe selfalar que estas
expectativas de los consumidores son consistentes con las de los analistas, relevadas por el BC3, quienes no
solo continan esperando que la inflacion permanezca fuera del rango meta, sino que esperan sea de dos
digitos para 2016. En otras palabras, el consumidor estd Bleyendol las sellales del contexto y ya las vendria

internalizando en expectativas de mayor inflacion.

Pnalizando las expectativas de inflacion sefi@n los atributos de los consumidores, se continia percibiendo que
las mujeres son mas pesimistas que los Flombres y alcanzan en marzo el maximo de pesismismo de toda la
serie. No obstante, en el primer trimestre del aflo, es entre los Fombres que aumenta mas el indice,
volviéndose mds pesimistas que en el pasado. Comparando por region, no se aprecian diferencias en las
expectativas entre Montevideo e interior. Por edades, se observa que los mas jévenes Blentre 18 y 29 alflosl? so
los mas pesimistas en materia de precios. No obstante, en el grupo de consumidores entre 50 y 59 alflos es

donde mds empeoraron, siendo que este grupo a marzo alcanza su mayor nivel de pesimismo de toda la serie.

Considerando el nivel socio-econémico, sistematicamente, desde que se computa la serie, se observa que a
nivel socio econémico més bajo, mayor pesimismo en materia de precios. No obstante, en marzo aparece un
repunte importante en el segmento mas alto, con lo que se diluyen un poco las diferencias sobre estas
expectativas, que quedarian mas generalizadas en niveles de precios esperados mas altos.

Otros Indicadores de Confianza Econémica
Marzo fue un mes en que los Btros indicadores de confianza econémica estuvieron estables. La mayor
variacion la registro la Preferencia por la moneda nacional para depositar, cuyo indice cay6 3,9%. Lo siguié en
magnitud de variacion el indice de Expectativas de inflacion, que se incrementd 1,1% respecto a febrero. No
obstante, si se considera el trimestre culminado en marzo y se lo compara con el promedio enero-marzo de
2015, las variaciones son muy fuertes, y contin@an en una ténica de mayor pesimismo: en primer lugar, las
expectativas a 12 meses de desempleo e inflacion aumentaron 30,8% y 19,9%, respectivamente, y cayeron las
de ingresos de la familia @15,0%[. En materia de alfloro, la capacidad de aforro cae en 9,3%, y la preferencia
para [Pacerlo en moneda nacional cae en 16,7%.
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MEZODOLOBIA

indice de Confianza del Consumidor

Figuiendo la metodologia del Bndice de Confianza del
Consumidor BICCHA de la Bniversidad de MiclZigan, el ICC
en Bruguay es elaborado por Equipos Consultores desde

agosto de 2007. e construye en base a 6 preguntas con
respuestas precodificadas positivas, negativas y neutras
@donde se incluye la opcién no sabe, no contestal.

Pregunta 1 BiIComo cree serd la situacion economica del pais
dentro de un afiol? melor, igual o peor que la actual? BSituacion
Pais en 1 afiol

Pregunta 27 BIComo cree sera la situacion economca del pais
dentro de tres anos, melor, igual o peor que la actual?
ASituacion Pais en 3 afosl?

Pregunta 3@ BIComo es su situacion economica personal en
relacion a un afo atras? diria que melord, se mantiene igual o
empeoro? PiSituacion Personal Actual?

Pregunta P [PPAué cree que ocurrird con su situacion
economica personal dentro de un anol? cree que melforard, se
mantendra igual o empeorard? PiSituacion Personal Blutu

Pregunta 52 BiCree que éste es un buen momento para realizar
compras, como por efemplo electodomésticos? FECompra de
electrodomésticos?

Pregunta PP PiCree que es éste un buen momento para realizar
compras mds importantes como autos, o para cambiar de
casal AlCompra de automdviles y viviendaf?

Las preguntas se agrupan en tres subindices, de manera
que las preguntas 1y 2 forman el subindice de situacion
economica del pais? las 3 y @ el de situacion econémica
personal, y las 5 y 6 el de predisposicion de compra de
bienes durables. El ICC resulta del promedio simple de
estos tres subindices.

Condiciones actuales [ futuras

[Peagrupando los subindices que componen el ICC, se

construye un indice sobre la percepcion de las
condiciones actuales y otro de expectativas sobre las
condiciones futuras. Biguiendo la metodologia que utiliza
la Bniversidad de Miclfligan, el primero se construye
ponderando las preguntas 3, 5y 6, con un peso de 0,5,
0,25 y 0,25, respectivamente, mientras que el segundo

indicador se construye con el promedio simple de las

preguntas 1,2 v 2.
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Otros indicadores de confianza

[Fe construyen, siguiendo la misma metodologia del
@Pndice de Confianza del Consumidor, con un rango de
variacion entre 0 y 100, en base a las siguientes
preguntas y respuestas precodificadas Fdonde se incluye
la opcidn no sabe, no contestal:

Expectativas de inflacionPZCudnto cree usted que subirdn
los precios dentro de los proximos 12 mesesP?l mucPlo,
bastante, poco o nada?

Expectativas de desempleo? En cuanto al nivel de
desempleo dentro de los préximos 12 meses, Picree que
Plabré mds desempleo, aproximadamente el mismo o
menos desempleo que en la actualidad?

Expectativas de ingresos@@ablando de su nivel de ingreso
familiar Bcree ud. que en los proximos 12 meses estos
aumentaradn, disminuirdn o se mantendran

Capacidad de aflorrof El salario o sueldo que Pd. percibe
y el total del ingreso familiar, PBle permite cubrir
satisfactoriamente sus necesidades? PEn cudl de estas
situaciones se encuentra ud.? le alcanza bien, puede
aPlorrar? le alcanza Blusto, sin grandes dificultades? no les|
alcanza, tiene dificultades? nole alcanza, tiene grandes
dificultades?

Clculo

En base a la formula que sigue, el valor que computa la
pregunta se calcula descartando las respuestas neutras,
donde 50 seria el valor de equilibrio Bligual cantidad de
consumidores con respuestas positivas y negativas(:

A @5 xBp-nk 10 donde: p la proporcion de
respuestas positivas y n la proporcion de respuestas
negativas.

Zonas de confianza

Las zonas de confianza se clasifican en de Importante
optimismo @70 a 1003,Atendible optimismo @60 a 693
Moderado optimismo @51 a 593, Moderado pesimismo
P20 a [@90@,Atendible pesimismo #30 a 393 elmportante
pesimismo [0 a 29.

Muestra @ mari@en de error

[Pe elabora en base a una encuesta telefénica a personas
mayores de 18 alflos con teléfono celular. La muestra
surge del discado aleatorio dentro de cada prefijo y su
tamallo es de (00 casos cada medicion. El margen de
error esperado es de B 3,8%, con un 95% de confianza.

"n el caso de los indicadores de desempleo e inflacion la escala se invierte
ya que un mayor valor del indicador indica que los consumidores esperan un
aumento en las variables.




Apéndice 2

“Creo que somos mas
competitivos de los que a veces
creemos que somos”

Agustin Menini, Disefiador Industrial, co-director

del Estudio Menini-Nicola y actual presidente de la
Céamara de Disefio de Uruguay.

De izquierda a derecha: Agustin Menini y Carlo Nicola. Revista USE Brasil.

¢ Qué rol considera la Camara de Disefo es la formacion profesional de sus asociados,
que tienen los disefiadores frente a dicha tratar de hacer que los socios sean mejores
pérdida de competitividad de la Industria
Textil uruguaya? profesionales. Luego se encuentra
generacion de oportunidades de negocio, la
Existen diferentes visiones del asunto, desde Cémara también tiene como objetivo
la perspectiva de la Camara de Disefio, el rol instrumentar  acciones para que los
es 100% protagdnico. Que es algo que quiza disefiadores tengan posibilidad profesional de
terminamos de asumir en estos Ultimos diez o insertarse laboralmente. Y el tercero es
quince afos, a diferencia del rol que internacionalizacién, para lo cual la Camara
tendiamos a asumir en otra época. Creo que lleva adelante acciones puntuales. Pero la
hoy, con el repunte de las marcas que tienen a generacion de oportunidades puede estar
los disefiadores como sus directores vy vinculada tanto al mercado interno como al
emprendimientos que se han transformado en externo también.
empresas consolidadas. Con esto, yo creo que Lo importante primero es que los disefiadores
se confirma la realidad de que los disefiadores estén capacitados para dar una respuesta
podemos tener empresas, injerencia y generar profesional, apropiada de acuerdo a cada
consecuencias positivas en la industria sea situaciéon y en tiempo y forma. Lo otro es
cual sea. Por lo que esta situacion a la cual ha generar las oportunidades, donde es un
llegado la industria textil en general, es una trabajo mas de lobby, las oportunidades no
situacion revertible desde ciertos puntos de solo dependen de las empresas privadas, sino
vista y bajo determinados parametros, con un gue muchos trabajos dependen de las
rol protagénico de los disefiadores. Quiero instituciones publicas. Si hay una licitacion o
creer que podriamos eventualmente hacerlo. un llamado a precios, seria muy interesante
Digo rol y no responsabilidad, porque no creo gque las empresas que tienen mayor
que sea algo que puedan hacer los incorporacion de disefio, tengan mejores
disefiadores solos. Se deben dar una serie de posibilidades. Ese lobby para generar
situaciones que den una estabilidad mayor en oportunidades es un trabajo que la Camara
algunos aspectos, pero creo que hoy en dia el hace, lo cual implica estar en contacto con el
disefiador tiene un rol mucho mas importante y gobierno, las autoridades del Estado, que es
protagonico de lo que pudo haber tenido hace un rol que cumple la Camara y es un gran
algunos afos. diferencial.

Y luego las acciones de internacionalizacién
¢Hacia donde apuntan las proyecciones de estan vinculadas a la realidad del pais, ya que
la Cadmara de Disefio en la linea del disefio es un pais chico y el mercado interno no da,
textii 'y de los disefiadores para los entonces muchas marcas piensan en salir. Y
préximos afios? las oportunidades fuera de Uruguay son

muchas, por lo que se esta trabajando también
La Camara tiene un rol muy claro, que esta en ese sentido.

dividida en tres grandes rubros, el rol principal
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¢Como ves los costos de materia prima y
mano de obra en Uruguay respecto a la
region? ¢Pueden haber sido factores
influyentes en la pérdida de competitividad
del sector?

Depende del tipo. Creo que Uruguay tiene que
hacer foco en oficios, o productos materiales
gue sean particulares. Por ejemplo si la lana
no esta bien trabajada desde el inicio de la
cadena de produccion, no importa el disefio
gue tenga, va a ser muy dificil de vender;
entonces va a ser poco competitiva. Sin
embargo, si el producto es trabajado y
presentado de forma correcta y en el lugar
correcto a nivel mercado; es muy probable que
sea competitivo. Creo que somos mas
competitivos de los que a veces creemos que
somos. Porque somos un poco desprolijos en
la forma de trabajo, no a nivel de disefio sino a
nivel de empresa en general. Creo que el caso
mas claro fueron los citricos a Estados Unidos,
que se hicieron un montdn de gestiones y
después los rebotaron en la Aduana. Como
puede ser que los productos lleguen hasta ahi,
sin saber cuales son los requisitos del
mercado al que quieren vender. Por lo que
desde la perspectiva de la Camara, nuestra
intencion es profesionalizar en ese sentido.
Teniendo en cuenta que el disefiador hoy,
tiene un poder que no tenia antes; el poder de
cubrir todos los aspectos, por ejemplo tener
una empresa, disefiar, fabricar o tal vez
fabricar afuera. Entonces el disefiador
empieza a tener un monton de poderes, de
tomar decisiones que tienen que ver con la
estrategia. Creo que la eleccién de materias
primas y el desarrollo de productos comienzan
a ser un tema mucho mas fino. ¢Qué lanas?,
¢;De qué forma?, ¢En qué producto? ¢Para
qué regién en particular?, creo que ahi somos
competitivos. Y como profesionales de disefio
gue tenemos empresas a cargo muchas
veces, obliga hilar mas fino en esas cosas.
Hay materia prima en Uruguay, pero relativa a
la region es cara, la mano de obra también es
cara y creo que eso nos obliga a elegir los
nichos de mercado con méas profundidad. Son
muy pocos los casos que conozco que haya
pasado que, las cosas se hicieron bien y se
trabajé para el mercado correcto en tiempo y
forma, y haya quedado caro en comparacion
con la competencia. Generalmente los motivos
por los cuales quedamos fuera del mercado,
son motivos extra profesionales: “llegue tarde”,
“no sabia que necesitaba un broker”, “contacté
al agente pero era inapropiado”, “abaraté en la
lana y el mercado no la aceptd”, ‘la
manufactura no era la mejor”, “no llegué con
las cantidades”. Creo que los disenadores
tenemos que estar mas preparados para
entender donde somos competitivos.
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,Como ves la posibilidad de crear
asociaciones entre empresas y
disefiadores o entre empresas mismo?

Creo que es el futuro. Porque determinadas
estructuras que fueron hegemonicas durante
mucho tiempo, no estan dando bueno frutos,
entonces hay que cambiarlas. Yo estudié, me
formaron para insertarme como empleado de
una empresa y eso ha cambiado mucho; hoy
en dia si no estds vinculado al
emprendedurismo, no existis, por mas que
mafana termines siendo empleado. Hay una
componente emprendedora que hasta siendo
empleado estd siendo exigido el tener
proactividad. Yo lo veo con buenos ojos, la
Camara esta trabajando para que ese tipo de
asociaciones se desarrollen mas y también se
desarrollen otro tipo de asociaciones como
cooperativas de disefio que no se han visto
casos (el sistema cooperativista estd muy mal
visto aca en Uruguay, ya que estd asociado a
determinado tipo de cosas), y tal vez hay que
probar por ese lado. Hay muchas opciones y
creo que estamos en “el momento” de probar
que podemos hacer.

Respecto a asociaciones entre empresas y
disefiadores no conozco casos especificos,
pero en generalidad las asociaciones
funcionan dependiendo de los actores que son
parte de la asociaciébn. Creo que el gran
cambio, es el rol estratégico del disefiador en
este tipo de empresas; ya sea pequefias
empresas asociadas a un fabricante o casos
de disefiadores que solicitan al fabricante una
gran cantidad de pedidos que termina siendo
como un cliente especifico, o fabricantes que
tienen necesidad de disefio para diferenciarse
lo que seria como una asociaciéon parcial o
temporal. Ese tipo de salidas son muy
interesantes y creo que los disefiadores hoy
tenemos herramientas para atacar la
problemética desde otra perspectiva; no solo
es desarrollo de producto y ver que sale. Creo
gue hay una visibn mucho mas empresarial
gue es muy saludable.

¢,Como ves el rol y la participacion de los
disefiadores textiles en la Camara de
Disefio de Uruguay?

La cantidad de disefiadores textiles que se han
asociado estos Ultimos afios es cada vez
mayor, al punto que en este momento casi el
40% de los socios de la Camara son textiles.
También sé que en el area hay trabajo, las
tradings hacen que mucha gente esté
trabajando ahi. Lo que hace que no sea un
area dentro de la Camara de Disefio que esté
trabajando activamente, o al menos no con la
actividad que nosotros deseamos. Sin
embargo, en el Ultimo afio con la directiva
nueva, intentamos desarrollar mas el area, y



hemos tenido reuniones de textil que no se
habian dado en los afios anteriores. Y se han
manifestado algunas inquietudes interesantes,
las cuales la Camara va a trabajar. Creo que
estd pasando que los disefiadores textiles
también estdn moviéndose o entendiéndose
como parte de un grupo. Creo que durante
mucho tiempo fueron arranques individuales,
propios de la situacion de Uruguay. Pero creo
gue la asociatividad es la que permite mayores
resultados. Desde el punto de vista de disefio,
hemos aumentado muchisimo la masa de
socios y espero que en un futuro cercano, eso
derive a mayor participacion de los
disefiadores textiles en temas que son
relevantes para ellos como: exportaciones,
misiones conjuntas, exploracion de mercados,
participacion en ferias en el exterior, desfiles
en Uruguay. Creo que de a poco vamos a
tener una visiGn mas asociativa, que es parte
del crecimiento y la madurez del sector. Pero
todavia queda mucho por hacer.

¢Cudles consideras que pueden ser los
desafios de los disefiadores textiles frente
a la pérdida de competitividad de la
Industria?

Entender la asociatividad como algo positivo
para todos. Mucha gente tiene una vision de la
asociatividad como reuniones interminables,
cosas muy lentas, yo doy informacion pero
nadie me dice nada, hay muchos celos
profesionales de compartir informacién, y creo
gue esa madurez con el tiempo naturalmente
se va a manifestar (en algunos casos hasta
por un tema generacional). Y también va a
pasar que la competitividad nacional va a
obligar a que la gente tenga que buscar otros
lugares, porque han surgido muchisimas
marcas y sectores que antes tenian una sola
marca ahora tenés diez marcas. Ese tipo de
mercado més dinamico, va a obligar a que la
gente se asocie para buscar otros mercados u
objetivos mas a largo plazo o nuevas
oportunidades que el mercado ahora esta
mucho mas mezquino. Entonces a lo que
apuntamos en la directiva es a generar
mayores oportunidades y tratar de asociar a la
gente, la mayor cantidad de gente vy
diversidad de ideas posibles. Y tener una
Camara que sea representativa y funcional a
la mayoria.

Desde la Camara tenemos la intencién de dar
una vision mas optimista o al menos, menos
pesimista.

,Coémo ves el nivel de formacién de los
disefiadores en las distintas instituciones
universitarias? ¢Consideras que existen
necesidades?
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Cada universidad tiene un perfil distinto, creo
gue eso esta bueno porque la gente tiene mas
opciones. Si quiero tener un perfii mas
empresarial, tal vez voy a la ORT; si quiero
tener un perfil mas creativo- productivo, tal vez
voy al Centro de Disefio; si quiero tener una
formacién mas en produccién audiovisual tanto
Pablo como Peter, capaz que te forman mejor
en ese sentido; si quiero tener una formacion
mas técnica, capaz que voy a Strasser. Creo
gue hay opciones y eso es interesante. No veo
grandes problemas a nivel formativo, veo mas
problemas a nivel personal o motivacional en
los estudiantes. Eso es algo que se ha dado y
siento que tal vez faltan referentes locales, que
creo que ayudan, levantan la vara. Ponen un
poquito mas arriba la exigencia y eso ayuda a
que el estudiantado se motive y busque los
casos de éxito. Creo que eso ayuda, en otras
areas ha ayudado; pero como opinién
personal, creo que todavia los actores que han
tenido éxito no terminan de asumir esa
responsabilidad. En un momento quiza te toca
ser referente y tenés que tener otro rol,
empezar a trabajar de otra forma. Y eso creo
gue en textil no termina de pasar. Quiza tal vez
un poco mas de vedetismo faltaria, animarse
mas a jugarsela, ser mas estrella, porque creo
gue eso también ayuda en el ambito; siempre
obviamente basado en un nivel de
profesionalismo impecable. Pero creo que hay
gue asumir un rol mas protagonista.

Y desde mi visidon personal, la formacién
empresarial en las escuelas de disefio,
muchas veces peca de miope, porque se
forma empresarialmente a disefiadores desde
la perspectiva del disefio, y creo que ahi esta
el error. Creo que la formacion empresarial de
los disefiadores deberia provenir de un area
empresarial.

¢;Consideras viable la exportacion de
servicios de disefio textil?

Lo veo viable, pero no conozco muchos casos.
No creo que sea tan simple. El mercado textil
a nivel mundial esta muy desarrollado y no hay
muchas oportunidades; entonces la
exportacion generalmente esta asociada a
producto (o fabrico aca y exporto o fabrico
afuera y vendo afuera). Pero la exportacion de
servicios puro no lo veo como algo malo, sino
que, creo que es algo que hay que explorar
mas, tomandolo con el profesionalismo que
corresponde. Creo que es posible, pero habria
gue analizarlo mas. No conozco casos, pero
sé que es un ambito que no funciona como el
disefio de muebles; no se puede comparar.



Apéndice 30.

“La gente tiene que matar el ego,
que es un problema y después con
eso se puede trabajar”

Rossana Demarco, Disefiadora de Interiores, Licenciada
en Arte, Fundadora y co-directora de La Pasionaria

universo creativo. Integrante del grupo gestor del
Conglomerado de Disefio de Uruguay.

—

De izquierda a derecha: Rossana Demarco y su hija Paulina Gross. El Observador.
Como desafio que yo veo en los disefiadores produccion y tenes que decir cuantos hago, si
textiles, como temas claves es la busqueda de hago 10 me van a salir carisimas, si hago 50
avios y de telas, que después no estén en tengo que conseguir un taller que las haga
todas las propuestas. La clave para poder (que no todos hacen cantidades menores a
diferenciarse ha sido jugarsela en la basqueda cincuenta). Entonces todo eso también va
de estampados propios a través de serigrafia o encareciendo.
la sublimacion. Por suerte en Montevideo hay
varios talleres que lo hacen, entonces eso Yo que tengo local, realmente cuando tengo
ayuda bastante. Y en la biusqueda de avios lo gue vender una prenda que sé todo lo que
gue han terminado haciendo es resolver con esti atrds, y de repente un cliente viene y
molderia diferente, distintas formas de compara con otras propuestas que son
cerrado, evitando el uso de avios. Porque a producciones en cantidad y en lugares donde
veces pasa que en todos lados es lo mismo o las telas se fabrican ahi; en Uruguay ya no
no son de buena calidad, no son de buen guedan casi fabricas de telas. Habia alguna de
disefio. Eso es algo que llama mucho la tapiceria, pero tampoco los disefios son como
atencion. Propuestas con poca cantidad de muy lindos honestamente. Y eso también nos
prendas, colecciones acotadas, esa es otra quita posibilidades de venta en el exterior.
forma también. Pero tan acotadas que de Entonces por eso el disefio de autor, al estilo
repente viene alguien del exterior a comprarles de Ana Livni, de Margo Baridon quienes hacen
y una gran compra de repente son 50 prendas. el estampado de las telas, entonces eso les da
No es por 1000 ni por 100. En realidad es cierta diferenciaciéon con respecto al resto. O
bastante acotado. propuestas como Savia, que lo que tienen es

una tela que es lino de buena calidad, pero la
¢Cémo ves los costos de materia prima y tienen en colores planos, no hay una tela
mano de obra local respecto a la regi6on? estampada. Es muy dificil, o sea mas alla que
¢Pueden haber sido factores influyentes en de repente la propuesta es minimalista, pero
la pérdida de competitividad del sector? también por otro lado es una adaptacion de la

propuesta a las posibilidades locales.
Honestamente eso por ejemplo es carisimo. Entonces tienen en sus prendas cortes
Son caras las telas, es alto todo lo que es especiales que te cubren sin necesidad de
poder hacer una muestra, ya la modelista te va mucho avio. Y de repente con un broche
a cobrar la muestra; si queres hacer escalado oculto y como tenes planos grandes de tela te
en los moldes también, todo es alto porque cubre bastante sin necesidad de estar
después lo tenes que agregar en el precio. completamente cerrada. El caso de mi hija
Tenes que estar pensando que la persona que Paulina también, colores plenos, basicos. Pero
hace el molde o la que hace el escalado te va también dependes de un taller, por ejemplo el
a cobrar 1500 pesos, cuando estamos viernes le entregaron toda una produccion de
hablando de un solo modelo. Y después esta vestidos largos que para ella iba a ser el hit del
la muestra que puede salr 500 pesos, verano, y el taller hizo cualquier cosa. Y no
después la tela y después ya empezas la podes ni siquiera regalarlas!. Y entonces te

167



preguntas: ¢a quién tercerizd esto el taller?,
¢estaba tapado de trabajo?, ¢se lo dio a otra
persona?. Y eso es un costo altisimo!

¢,Coémo ves el producir en otros mercados y
vender al mercado local?

Es una salida viable, por ejemplo Rotunda sé
que lo esta haciendo, ellos estan haciendo
producciones en el exterior y sé de marcas
gue también estan haciendo producciones en
México. También la marca de lanas Malabrigo,
ellos venden madejas de lana merino, a veces
mezcladas con seda, con alpaca; el diferencial
de ellos es trabajar lana merino 100%
uruguaya, mezclada con hilados también
naturales y haciendo todo un proceso de
tefiido y de mezclas de hilados que estan
buenos. Entonces ellos una parte del hilado lo
estan haciendo en Per( ahora, cuando antes
lo hacian totalmente acd. Entonces
evidentemente tenes que buscar alternativas,
ellos exportan todo, entonces pueden hacer.
Marcas como Rotunda, ha tenido que abrir un
montén de locales, porque de hecho Ila
estrategia de ellos es vender cantidad,
entonces por eso producen en cantidad en una
industria extranjera y después tienen que abrir

locales de venta para vender toda esa
produccion.

¢,Como ves la posibilidad de que las
marcas de disefio de autor local

establezcan alianzas para lograr economias
de escala u otras ventajas?

Me parece genial!, acuerdos comerciales para
producir entre varios me parece barbaro
comprar materia prima del exterior. Eso me
parece barbaro. La verdad que no sé a ciencia
cierta si hay varios que lo estan haciendo o no,
sé que hay intereses de algunos disefiadores
en hacerlo, pero no sé si lo estan concretando.
Pero me parece excelente. Igual hay bastante
intercambio entre los disefiadores, intercambio
de talleres de confeccién, de talleres que
cortan, hay bastante intercambio. Sé que lo
que quieren hacer y que no sé si lo han
concertado es el tema de la compra de
materiales y avios en el exterior. Eso no lo sé,
pero me parece que es muy interesante, si lo
pueden concretar seria fabuloso. A veces
todavia un poco lo que hay en la cooperacion,
son dificultades, por el tema de la firma de
cada disefiador, eso tiene que pasar un tiempo
para se elimine esta barrera. Pero me parece
que ese es un camino viable.

,Como ves la posibilidad de crear
asociaciones entre empresas y
disefiadores como agentes de innovacioén
para impulsar la produccién nacional,
ofreciendo productos de valor agregado
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que compitan tanto local

internacionalmente?

como

Méas que nada en eso, lo importante es
entender que uno se necesita al otro. Los
problemas surgen cuando una de las partes
cree que le estd salvando la vida al otro,
entonces ahi la balanza queda desequilibrada
y realmente las cosas no terminan en buenos
términos. En la medida en que cada uno sabe
lo que aporta, en conocimiento, en
experiencia, en tiempo, en recursos; me
parece que esta bueno. Pero ahi la gente tiene
que matar el ego, que es un problema y
después con eso se puede trabajar. Ya sea
con un taller, una industria 0 una marca que ya
exista acd en Uruguay. Me parece que
también es viable que un disefiador pueda
trabajar para una marca mas all4 de su marca
propia, haciendo una venta de servicios. A
veces los disefiadores no pueden estar en
todas las etapas del proceso, de repente en
algun caso puede aportar en tres etapas, lo
qgue es el disefio, la produccion, pero capaz
que después la venta la hace Lolita, por
decirte algo. Una marca que existe o Lemon, y
ahi también est4 el disefiador trabajando y me
parece gue esa puede ser otra alianza que
esta buena. Que en la parte de mobiliario sé
que se ha conseguido y me parece que ha
sido una muy buena experiencia, que se
podria aplicar en el &rea de la moda. Porque a
veces es dificil trabajar y no sentirse frustrado
cuando en el dia a dia tenes que ir encarando
y pagando todas las cuentas, y encarando
toda una produccion; y la soledad es dura.
Entonces a veces podes resolver algunos
temas mas practicos trabajando para otra
marca que ya esté mas afianzada en el
mercado (una marca de ese tipo como Lemon,
Uniform).

¢Cémo ves la situaciéon de los mercados de
la region para la expansion de las marcas
de disefio de autor local a la que apunta la
Céamara de Disefio de Uruguay?

Por ejemplo la dltima ronda de negocios que
se hizo con la Camara de Disefio y Uruguay
XXI, por ejemplo la propuesta de Matilde
Pacheco con las carteras de cuero, sé que
vendid practicamente todo lo que tenia, eran
alrededor de 20 carteras, son producciones
chicas, pero para ella fue un éxito. También sé
gue estuvo Savia, Rotunda, estuvo también
Sefiorita Peel, Majo Rey; y creo que fue
beneficioso para todos. No tengo cifras, pero
sé que fue exitoso. Hubieron ventas para
Paraguay, también vino gente de Chile, de
México, de Estados Unidos tanto de Nueva
York como una chica que era de cerca de
Seattle que era mas tipo blogger, que eso
también es importante las comunicaciones.



¢,Como ves el nivel de comunicacién y
publicidad de las marcas de disefio de
autor local?

A veces me parece que desarrollan mucho el
aspecto comercial y poco lo que es
conceptual. Me da la impresion que en la
comunicacion en las redes manejas mas
temas como descuentos, nuevas prendas; esa
comunicacion directa més comercial y no tanto
lo que estd detrds como concepto, como
inspiracion de las distintas lineas que tienen.
Hay como algo ahi, pero después la premura
por vender es tan fuerte que termina primando
eso frente a lo otro. Y me parece que hay
propuestas super interesantes como para
desarrollar mas eso.

¢Cudles consideras que pueden ser los
desafios de los disefiadores textiles frente
a la pérdida de competitividad de la
Industria local?

Yo creo que poder utilizar algunos de los
mecanismos de la Camara de Disefio esta
bueno, que es eso de competir y cooperar
entre todos, es una manera lo que tu decias
de compartir informacién en cuanto a talleres o
hacer producciones compartidas o algo asi,
me parece que es viable. Pero el desafio mas
que nada es ver otras oportunidades también.
No sélo el tema de disefio de autor; sé que en
algunas escuelas de disefio la formacion se
perfila para ese lado, pero en realidad un
disefiador también puede estar dando
soluciones en uniformes, en hospitales o en
empresas que lo necesitan. Por ejemplo la
maderera mas importante me habia
preguntado a mi ¢Dénde puedo encontrar
alguien que disefie y fabrique los uniformes
para toda las partes de la industria?, y no
encontré dentro del &mbito de los disefiadores,
encontré gente que hace uniformes pero que
no son disefiadores. Por eso para mi el
desafio es ese, buscar otras maneras de
ofrecer el servicio saliendo de la moda. Se
pueden buscar otras oportunidades de disefio;
y después eso de ofrecer servicios de disefio.
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Apéndice 31.

De izquierda a derecha: Diego Fraga y Sur 3D. Davincilabs.

laamor iy fr

“Las empresas pueden competir
a nivel internacional si integran

~ disefio”

Diego Fraga, Disefiador Industrial, ex-secretario de
la Camara de Disefio de Uruguay, y actual socio
fundador de dvigroup, co-fundador de Sellinweb y

mentor
Ideingenio.

de daVinciLAT, Emprendedorc e

¢Como ves los costos de materia prima y
mano de obra en Uruguay respecto a la
region? ¢Pueden haber sido factores
influyentes en la pérdida de competitividad
del sector?

Ahi depende mucho de cual de las disciplinas
estamos hablando, y en concreto que tipologia
de productos estemos hablando. Lo mas
complejo obviamente es cuando tenes que
trabajar con materias primas importadas o con
insumos, todo lo que es avios y demas; es un
problema. No solo por el impacto que ha
tenido desde el punto de vista de incremento
de costos, sino también las dificultades para
importar en las bajas cantidades que se
requieren. Una de las cosas que siempre
hablamos con los emprendimientos que he
tutoriado de tema textil, es que deberian
trabajar mas en la posibilidad de vinculacion
para generar holding de compras, que le
permitan acceder a costos y a materiales que
hoy no tienen. Son muy pocas las cosas que
se han hecho, Udltimamente algo con el
algodén orgénico, que se han vinculado
algunas empresas; pero en general apuntan
mas a la identidad de marca o el querer ser yo
y diferenciarme de los demas, que tener una
mirada mas colectiva sobre esos aspectos. Y
realmente con los volimenes que se manejan
es muy dificil la competitividad desde el punto
de vista de costos y acceso de materiales si no
se unen y se vinculan. Lo que ha ocurrido
recientemente con el sector mueble, es
claramente un ejemplo de los resultados que
da la vinculacién. Antes de ayer estdbamos
reunidos con la directiva de la Camara y
habldbamos de eso, durante siete u ocho afios
hemos remado para que dejen de lado un
poco el ego y el yoismo de las marcas y se
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vinculen para generar cosas en conjunto.
Porque hoy vemos los logros de mobiliario,
pero si hacemos un poco de historia hace siete
u ocho afios cuando Menini-Nicola quiso
exportar a San Pablo, le fue mal; y el proyecto
gue desde la Camara y el programa PACC se
apoyo, fue un fracaso. En realidad lo que se
rescatd fue el aprendizaje de que no pueden
ser iniciativas individuales, hay que trabajar en
colectivo, y hoy estan cosechando los frutos
del proyecto que hace dos afios impulsamos.
No me acuerdo si habian sido diez o doce
estudios en conjunto que fueron al polo
mueblero Bento Gongalves, a entrevistarse
con mas de 250 empresas. Y hoy hay tres o
cuatro estudios que estan viviendo de las
licencias de estas empresas; pero es un
esfuerzo colectivo que ha permitido lograr lo
que han logrado. Y creo que en el sector textil,
falta bastante de eso. Bastante mas de sumar
entre todos.

,Como ves la posibilidad de crear
asociaciones entre empresas Yy entre
disefiadores mismo?

Entre disefiadores, la forma de romper las
barreras es con un colectivo fuerte.

Como ejemplo, el afio pasado organizamos
con Uruguay XXI la MoWeek, y nos dijo
porque no traemos compradores para que
vean la calidad de la produccion nacional, la
oferta de disefio y todo; y el colectivo textil no
se pudo poner de acuerdo en tres o cuatro
nombres para traer. Entonces tenes a la
Camara generando cosas, organizaciones
como Uruguay Xl dispuestas a financiar la
traida de esos extranjeros, y lo que tenian que
hacer los textiles era ponerse de acuerdo. No
es un desafio tan inalcanzable; lo que pasa es



que a veces priman los interese personales, o
por ejemplo decir yo quiero que venga un
comprador para el tipo de producto que yo
vendo, y en realidad ¢Sos competitivo?, ¢El
producto que vendes es competitivo? ¢Podes
traer un comprador internacional y vas a llegar
con costos, con volumen, con margenes, a los
objetivos que ellos necesitan?. Y la mayoria de
las veces o0 no conocen los costos o0 no
conocen los precios, y asi es bastante dificil
poder lograr hacer negocios. Porque se tiende
a cargar las limitantes en los de afuera y la
mayoria de las veces estan adentro.

Es bueno preguntarle a los disefiadores
¢ Cuales son los tres productos mas relevantes
que tenes? ¢Quiénes son tus tres
competidores mas importantes? ¢Cudles son
sus precios de mercado?, y en general no lo
saben!. Y si hilas un poco mas fino y les
preguntas ¢Cuéles son los costos de esos
productos y los costos de funcionamiento de
su empresa?, tampoco lo saben. Y si no podes
hacer tus costos, estas en un problema!. La
limitante no estd en la accesibilidad de
materias primas, ni el desfasaje o0 los
incrementos de costos, sino en como planteas
vos tu modelo de negocio. Y ahi es donde el
intercambio con otros, te ayuda a mejorar.

La Camara de disefio tiene empresas que son
socias, que desarrollan las distintas
alternativas de disefio y convoca mesas de
trabajo por cada una de las teméticas: disefio
textil, disefio de muebles, disefio industrial,
disefio gréfico; y no van los disefiadores. O
sea los que van son los de mobiliario, porque
ya tiene desarrollada una dinamica, y ya han
visto los frutos. Y eso es lo que se hablaba el
otro dia en la reunién, apostar antes de ver los
frutos!, vamos a trabajar para generar cosas
en conjunto!. Me parece super interesante el
intercambio cruzado y transversal, porque
obviamente hay un montdn de aprendizajes de
idas a ferias, presentaciones a concursos, de
importacion, de exportacion, de venta de
licencias, etc. Que ya estan desarrolladas en
otro sector, entonces intercambiar entre los
que ya tienen un poco de experiencia en eso y
los que no, siempre enriquece.

cCoémo  ves
asociaciones
disefiadores?

la posibilidad de crear
entre empresas y

Si, pasa que ahi depende mucho del rubro que
estés hablando. Si hablas de mobiliario y
hablamos de empresarios, estamos hablando
de importadores; entonces no hay mucho que
intercambiar. En vestimenta o hablas de
importadores (las marcas de shopping) o
hablas de los talleres. Y ahi es donde si hay
mucho para intercambiar. Porque desde el
punto de vista de las disefiadoras de moda
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hay un tema de que, “no porque los talleres no
me cumplen”, y del lado de los talleres “no
porque las disefiadoras, las disefiadoras...”.
Por lo que seria recomendable que se
sentaran a articular y que los talleres no
empezaran a disefiar y a vender o lo que a
veces también pasa a fabricar los disefios de
las disefladoras que llevan y venderlos por su
cuenta. O sea, que se entendieran los distintos
eslabones de la cadena. Que pasa lo mismo
cuando hablas con la gente de textil cuando le
preguntas por los canales multimarca, que
dicen “no porque se quedan con el margen”, y
los talleres dicen lo mismo “no porque las
disefiadoras se quedan con el margen”; y asi
cada uno se queja del otro eslab6n y asi es
dificil.

En lo que es industrial, depende mucho de qué
tipo de producto estés hablando, nosotros acé
en la empresa trabajamos mucho con
dispositivos de tecnologia médica, y hablamos
continuamente con los fabricantes y los
industriales de ese rubro. Porque los proyectos
se prestan para eso. Nosotros vendemos
proyectos de disefio, servicios de innovacion,
no vendemos los productos.

El didlogo que tiene Menini-Nicola, los
Estudios Claro, Diario, con los fabricantes en
Brasil es muy distinto al que puede tener con
los fabricantes a los que les venden las
licencias. Es distinto al que pueden tener con
los importadores de Uruguay, que estan
compitiendo con ellos.

¢Cémo ves la situaciéon de los mercados de
la region para la expansion de las marcas
de disefio de autor local?

Ahi hay un tema de encontrar el nicho. Porque
si estds hablando de textil, es un tema de
volumen; vas a fabricar aca o vas a hacer
disefio y vas a facturar royalties como lo que
estan haciendo los de mobiliario. Porque esa
es una estructura posible. Hace ocho afios
cuando comenzg todo lo de mobiliario, la idea
era vender muebles; hasta que hace cinco
afos dijeron no!, muebles es imposible!. Lo
gue hay que salir a vender es el disefio. Y se
trabajo para eso.

En textil, tenes que ver, si vas a exportar vas a
tener un tema de competitividad. Si trabajas
con lana o con cuero O materias primas
nacionales es una cosa. Si te metes en trajes
de bafio o ropa interior, estas muerto!. Porque
entre los avios y las telas, ya estas afuera del
mercado; porque es todo importado y tenes
que exportarlo luego.

¢Qué rol considera la Camara de Disefio
gue tienen los disefiadores frente a esta
pérdida de competitividad de la Industria
Textil uruguaya?



Hoy en dia ya no formo parte de la directiva de
la Camara, pero este tema en realidad es
transversal porque es parte de la misién de la
Camara. Nosotros consideramos que los
disefiadores son un factor de competitividad.
Las empresas pueden competir a nivel
internacional si integran disefio, cosa que es
algo que nos pasa a nosotros en el estudio
permanentemente. Nosotros no exportamos
disefio, nuestros clientes exportan nuestros
disefios. Los disefios que nosotros hacemos
para nuestros clientes hacen que ellos puedan
competir en los mercados internacionales. Si
no fuera porque tienen un disefio
personalizado, diferencial, con valor agregado,
no podrian estar en el juego internacional. O
integras disefio, 0 te queda en el mercado
local. Los fabricantes que se dedican a la
copia, pueden trabajar en el mercado local. Y
si queres salir, tenes que salir con cosas
distintas, diferenciadas, personalizadas,
adecuadas para cada mercado. Eso nos pasa
mucho a nosotros, en general cuando a
nosotros nos llega un cliente, es porque ya
pasaron por ir a una feria y comprobar que sus
disefios no eran adecuados para el mercado
internacional; y entonces recurrir a los
servicios de disefio para poder dar una
respuesta.

¢,Como ves el nivel de comunicacién y
publicidad de las marcas de disefio de
autor locales?

Yo creo que han mejorado mucho, obviamente
tienen mucho por hacer pero han mejorado. Y
lo hemos hablado mucho cuando las marcas
de autor dicen: “yo quiero vender en Etsy”,
pero para vender ahi tenes que trabajar y
desarrollar una identidad de marca multicanal,
con mucho énfasis en lo digital. Y son cosas
que estan alejadas de las habilidades de un
disefiador normal. Yo hice un postgrado en
marketing digital y por eso entre un poco mas
en la movida, pero no es lo normal. Menini-
Nicola a principios de afio integr6 un
especialista en el tema para poder atender las
redes sociales con la profesionalidad que se
requiere.

¢Cuéles consideras que pueden ser los
desafios de los disefiadores textiles frente
a la pérdida de competitividad de la
Industria?

Yo creo que hay varias cosas a tener en
cuenta, por un lado el tema de encontrar una
diferenciacion que identifique a los
disefiadores (a cada una de las marcas), que
no sea solamente una cuestion estética.
Porque a veces cuando vemos los planes de
negocio de textiles que se presentan a
Emprendedorc o a las distintas incubadoras,
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dicen: “no hay una oferta que sea adecuada
para el publico objetivo, mi marca va a trabajar
con una oferta de acuerdo a lo que el mercado
necesita y con excelentes niveles de calidad”,
y eso lo dicen todos!. No hay una
diferenciacion. Me quedd una frase de un
conferencista consultor chileno que trajimos en
uno de los eventos de los DUy, que mirando
todo lo que habia sobre el escenario que eran
productos de colegas, me preguntd por unos
muebles en concreto y le pregunté porque le
llamaron la atencion y me dijo: “porque
proponen algo distinto”, no es mas de lo
mismo. Logran encontrar algo que realmente
identifica su propuesta y que lo diferencia de
los demas. Yo creo que ahi hay un punto clave
para que los disefiadores den el paso y salir a
competir afuera. Una propuesta diferencial,
que los identifigue y que establezca un
lenguaje de marca que los haga distinto a lo
que hay por ahi. En textli es como mas
complejo porque todo lo de las tendencias
influye mucho mas que en el disefio industrial.
Y después el otro tema es tomar una decisién
sobre si vas a exportar servicios o productos.
Si vas a exportar servicios primero tenes que
ser lider, referente en el mercado donde estas.
Que es el camino que ha recorrido la gente de
producto. Menini-Nicola con sus muebles se
posicioné en el Uruguay, como una marca
reconocida. Después sali6 a concursos y
gand; y ahi pudo ir a hablar para vender
servicios en el exterior. Sino es muy dificil esa
cadena. El Estudio Diario que yo los asesoré
en Emprendedorc, el recorrido es un poco
parecido. Quizas no tanto con posicionamiento
de marca a nivel local, pero si a través de
concursos en el exterior; y a partir de ahi salir
a vender licencias, pero siempre con un
lenguaje que los diferencia de los demas. En
el caso de textil, si vas a vender productos en
el exterior, esta todo el tema de los costos de
produccion, de las materias primas, pero si
analizas los casos de éxito, son empresas que
han trabajado sobre materias primas
nacionales: lana y cuero. Siempre estamos
hablando de materias primas nacionales
trabajadas de una u otra manera. El ejemplo
de Claudia Rosillo siempre lo pongo como
ejemplo porque me parece que es bien
emblematico, vender lana y tejido a Australia
desde Uruguay, ¢Por qué le compran desde
Australia?, le compran porque construyd una
historia y una propuesta de valor diferente a lo
que hay, y eso es lo que desde afuera se
valora. Hay que ir por un camino de
diferenciacion, hay gente que esta dispuesta a
pagar por productos que cuentan una historia,
y la historia no la construis diciendo mi disefio
es mas novedoso o hago unos estampados
super locos, no va desde ahil. Tenes que
construir desde otro lugar. La historia hace al
disefiador, al proceso de produccion, al



Jporque te volcaste a esto?, ¢cual es el alma
de tu marca?. Y yo creo que a muchas de las
marcas, les est4 faltando eso.

Con otros consultores, hablabamos sobre
MoWeek que crece y crece, pero ves mas de
lo mismo. La marca que esta de moda en
Uruguay, porque ves las colas quien esta
haciendo cola en qué lugar. Y estan
matandose por comprar unos jeans en
determinada marca y es porque se puso de
onda tener esos jeans; pero con €so no vas a
salir a exportar!, porque no tenes los costos y
no tenes nada de diferencial frente al resto.
Incluso es un tema que lo hablamos con la
directora del departamento de disefio de
Jazmin Chebar, y nos decia: “nosotros tuvimos
un punto en el que tuvimos que tomar una
decision de masificar 0 mantenernos
exclusivos; ampliar nuestro portafolio de
productos pero dentro de lo exclusivo y
mantenernos a determinado nivel de precio,
porque por debajo de eso no podiamos
competir”. Y son temas que por lo menos de
los egresados que salen del Centro de Disefio,
(que son con los que tengo mas contacto), no
salen con una formacion adecuada para
analizar todos estos temas vinculados a
posicionamiento y diferenciacion de marca,
costos, niveles de precios, precio de venta al
publico, analisis de canales, son elementos
que faltan. Y los emprendimientos que me ha
tocado apoyar que salen de las otras escuelas
de disefio, igual o peor. Entonces creo que ahi
hay como una debilidad fuerte en ese sentido.
Porque es mas dificil exportar servicios de
disefio textil.

¢;Consideras viable la exportaciéon de
servicios de disefio textil?

Cuando hace siete afios, analizando este tema
con Agustin y Carlo de Menini-Nicola, que en
ese momento el proyecto se llamaba
“Colectivo Celeste”, era Ménica Zanocchi la
que viajaba a San Pablo a tratar de vender:
muebles Menini-Nicola, prendas Livni-Escuder,
zapatos de Gall y un cuarto emprendimento
mas, que no me acuerdo. Era una locura!,
deciamos vender muebles en San Pablo es
imposible!. Le buscaron la vuelta y terminaron
Estudio Claro, Diario, Menini-Nicola y alguno
mas, vendiendo licencias de disefio a Brasil.
Hace un tiempo hablabamos con Menini-
Nicola y me decian el 80% de nuestra
facturacion es lo que vendemos de licencias a
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Brasil. Y hace siete afios eso era impensable.
Que la principal feria de muebles en San Pablo
Tok&Stok lanzara una coleccion de disefio
uruguayo, era impensable! Es una locuaral,
gue una marca brasilera decida producir una
coleccion con disefios  exclusivamente
uruguayos. Y pas@!, con un esfuerzo muy
importante para que las empresas del exterior
tomen conciencia que en Uruguay se hacen
trabajos y disefios de calidad; que no es un
estudio, es un montén de disefiadores en
conjunto. Como hablabamos antes, cuando
fueron con el proyecto el afio pasado al polo
mueblero Bento Goncgalves y alrededores,
fueron con un catdlogo en conjunto,
desarrollaron disefios especificos para poner
en ese catalogo. Iban a las empresas de a dos
y tres estudios a presentar ese catalogo y
mostrar el potencial de disefio de los
disefiadores uruguayos; y no importaba si los
disefios eran tuyos o era de un competidor.
Porque cuando salis la competencia son los
de afuera. Cuando estads aca la competencia
es el otro. Cuando nosotros empezamos con
el Conglomerado de Disefio uno de los
directivos del programa PACC de OPP (que
fue el que apoy6 toda la movida de disefio)
decia:”cooperar sin dejar de competir’, esa es
la clave. Y en eso me parece que es lo que le
falta a los disefiadores y disefadoras de
moda. Porque en realidad cada uno apunta a
un nicho. Porque si crees que el diferencial o
por lo que le vas a ganar a otra marca es
porque no le decis donde compras los avios,
estamos mal!. Porque eso te permite competir
aca en el barrio nada mas!. Y tambien creo
que en el caso de textil y moda, una cosa que
se arrastra desde hace afios, por culpa y
responsabilidad de los disefiadores mas
viejos. Las marcas mas veteranas que querian
ser los Unicos. Me acuerdo cuando daba
clases en el Centro de Disefio, que dando
clases al grupo de textii me decian:"porque
aca en Uruguay tener un atelier es imposible,
porque estd Livni-Escuder y un par mas”,
como un par mas!, a la clase siguiente les
llevé el catalogo de la Camara de Disefio con
los 20 atelier de moda que habia. Y por suerte
eso esta creciendo! Y cada uno va
encontrando su nicho. Pero para salir no te
gueda otra que encontrar una identidad y
trabajar mucho tu propuesta de valor y la
identidad de marca.



Apéndice 32.

o

“Hay que apuntar a un mercado
que pague el valor del producto
uruguayo”

Matilde Pacheco, miembro vocal de la directiva

actual de la Camara de Disefio de Uruguay, area
textil.

De izquierda a derecha: Matilde Pacheco y Michelle Servan. El Espectador.

¢Como ves la situaciéon actual del sector de
la confeccién del tejido plano en la
Industria Textil uruguaya?

Como te decia, yo no estoy muy metida. Sé de
colegas que estan produciendo aca, a puro
pulmén. Y bueno, después estan las que son
mas de perfil masivo que han salido. Black &
Liberty, confecciona aca local, no sé en qué
talleres, pero estan confeccionando aca. Ellos
igual sé que siempre estan con una mirada
para afuera, para que el dia que no les den los
nameros, poder trasladar la confeccion a algun
otro lugar, pero todo depende del tipo de
mercado que sea, qué tipo de liberacion de
impuestos que tengan, es bastante complejo.
Asi como darte una data de que tal la
confeccién aca en Uruguay, no sabria decirte.
Por supuesto, hubo una baja importantisima
de la produccién desde hace afios, pero
tampoco tengo cifras concretas de que era lo
que pasaba en los ochenta, noventa y que es
lo que estd pasando ahora. Que desde la
directiva de la camara, ese tipo de informacién
no es que la manejamos al dedillo, ni que
hacemos una investigacion tan al respecto,
porque como que nuestro foco, muchas veces
esta mas que nada en el aporte para los
disefiadores en lo que son los organismos de
exportacién; que hay un trabajo super fuerte
en eso, y no tanto en solucionar el tema de la
proveeduria, que quieras que no, es algo que
también compete. Es un tema del mercado,
capitalista y entendemos que hace mas a un
tema mas puntual de cada empresa. Nosotros
estamos para apoyar a nivel macro, que es
universal para todos incluso, porque la camara
representa a todos y nuestro foco siempre esta
en que se puede derramar a todas las areas, y
lo que es la exportacion de bienes o servicios
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es algo que primero obviamente que es clave
para Uruguay, sino no subsistimos y es
universal para cualquier estudio de disefio o
empresa, 0 marca, o lo que sea. Entonces en
si, nosotros no nos estamos enfocando en la
produccion, en cuales son los problemas y
como solucionarlos, sino que si, podemos ser
vehiculo si hay alguna iniciativa de un socio
gue quiera generar algo, un conglomerado de
productores o lo que sea, nosotros estamos
aca para generar las redes y difundir la
informacion. Pero desde nosotros generar eso,
es realmente inviable, por temas de recursos
humanos y de foco, que de hecho estan como
en otro lugar.

¢Como ves la situacion de los mercados de
la region para la expansion de las marcas
locales?

En realidad lo que es textil y moda, son pocos
los casos que estan generando producto con
valor agregado, asi como un diferencial muy
grande. Hay un boom si, pero creo que es mas
como en el consumo interno, muchas marcas
gue se enfocaron al consumo interno uruguayo
y hay pocas que se enfocaron en decir, si
exporto y me preparo para eso y genero un
producto que compita y que llene las
necesidades que se necesitan en otros
mercados. Un ejemplo es Alba, que esta super
enfocada en exportar, ha exportado a Japén,
ahora ha estado en Estados Unidos y genero
un par de exportaciones mas. Y de hecho no
es una persona que la veas mucho en la
MoWeek o en esa movida. Son como distintos
focos.

¢Qué rol considera la Camara de Disefio
gue tiene el disefio textil y los disefiadores



frente a esta pérdida de competitividad en
la Industria Textil uruguaya?

Pasa que es un fendmeno que no es propio de
Uruguay, sino que es mundial. Un pais como
Estados Unidos dej6 de producir, y recién
ahora hay como una vuelta, y se esta
haciendo como un hincapié y subsidiado por el
Estado y un mont6n de cosas. O sea, no es
una cosa caracteristica de Uruguay, sino que
fue una movida mundial, del mercado global.
Entonces, ponerse a analizar porque Uruguay,
no!, ponerse a analizar porque todos!. Me
parece que hay que hacer estudios
econdémicos macro y quizd no hay que
repuntar. Tampoco hay que remar contra la
corriente y embarcarse en unas quijotadas y
decir, bueno “vamos a reflotar la industria
textil’, cuando esta el monstruo de China que
esta produciendo cada vez mejor. Los precios,
estdn mas caros, pero es un hecho que la
parte de produccion masiva de moda esta
enfocada en Asia. Y si vamos a competir en
algo, tenemos que competir en productos de
altisimo valor agregado, que no los tiene nadie
mas. Como las lanas que tenemos, los cueros
que tenemos. Pero no vamos a salir a
competir en jeans, es ridiculo.

¢,Como ves la posibilidad de establecer
alianzas mas fuertes entre las empresas y
los disefiadores como agentes de
innovacion para impulsar la produccion
nacional, ofreciendo productos de valor
agregado que compitan tanto local como
internacionalmente?

Estd de la mano. Es un tema de cabeza
capaz, mas que nada. Est4 el caso de Cépita,
que se asocio con la fabrica que produce, o
sea compro parte de la empresa. Y es un claro
ejemplo de “asociatividad” que comentabas.
Pero ellos tienen una cabeza muy particular,
entendieron el negocio, o ven como una
oportunidad, son como gente mas formada.
Hay mucho acé en Uruguay de fabricantes que
no tienen la formacion adecuada o no tienen la
vision. Es dificil hacerles entender un plan de
negocio, porque ese es el bottom line, es decir
cuales son los niumeros y como se hace para
gue rinda esa simbiosis. Y estd bueno en la
medida en que las partes estén en la misma
linea, porque puede haber intentos fallidos de
disefiadores que tienen el impulso, que tienen
la cabeza y todo, y hay un industrial que no
tiene esa vision y esas cosas pueden terminar
en catastrofes. Y la cabeza del uruguayo no es
nada facil de cambiar, especialmente en el
laburante de fabrica, en el laburante del dia a
dia. Es dificil, es un tema de formacion, porque
el Estado puede influir en poner facilidades
impositivas, ese tipo de colaboraciones, pero
cambiarles la cabeza no esta facil.
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;Consideras que el Estado le da la
proteccidn que el sector necesita?

No, cero aporte de nada. Esta en contra.

¢Cémo ves la posibilidad de que las
marcas de disefio de autor local
establezcan alianzas para lograr economias
de escala?

Podria ser una posibilidad sin dudas. Hay que
superar algunas cosas como de celos, de usar
la misma fabrica y no usar la misma
terminacién por ejemplo. Lo inteligente, seria
asociarse para producir mas cantidades en el
mismo lugar, pero, todos los talleres que me
han comentado son pequefios; tampoco hay
un taller que creo que pueda agarrar tres
marcas masivas al mismo tiempo. O sea,
habria que preparar eso para tal cosa.

¢Cémo ves el nivel del uso de herramientas
de publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas en las marcas de
disefio de autor uruguayas?

Como algo super positivo, es algo que justo
ahora nos elogiaron en la Misibn Comercial
Inversa con Uruguay XXI. Los compradores y
la prensa, hicieron un especial reconocimiento
del nivel de la imagen de marca que estaban
teniendo las marcas Uruguayas. O sea, eso
nos posiciona, y ya es mas creible que
estamos a nivel de exportacién internacional.
Una sensibilidad de ponernos a la altura de
cualguier marca europea, americana. Y
obviamente eso es una gran ayuda; y mas hoy
en dia que casi todo se rige por medio de la
comunicaciéon. Y este dltimo tiempo, han
surgido un montén de marcas con imagen de
marca de altisimo nivel desde sus inicios.
Cada vez se van superando, pero iniciaron
desde una base muy arriba.

¢,Coémo resultaron las rondas de negocio
co-organizadas por la Camara de Disefio y
Uruguay XXI este fin de semana en el
marco de la MoWeek?

Es la segunda edicion que se hace y creci6é un
monton. La primera habian venido tres
compradores y dos de prensa y esta vez
vinieron diez. Creo que eran unos ocho
compradores y dos de prensa...y super
positivo, porque se mejoré en los compradores
que se trajeron de muy alto vuelo. Y
compradores locales, como Paraguay que sé
gue se llevaron productos. Super atractivo el
producto uruguayo y con los precios
relativamente competitivos; aunque cada
marca tiene su margen. En mi caso puntual,
por ejemplo, me fue bien, tuve compras y; con
perspectivas de seguir trabajando para afuera.



¢Como ves los costos de materia prima y
mano de obra en Uruguay respecto a la
region? ¢Pueden haber sido factores
influyentes en la pérdida de competitividad
del sector?

Es que depende del mercado al que apuntes,
nosotros no podemos enfocarnos a un
mercado masivo, ya estal, no tiene mas
ciencia. Hay que apuntar a un mercado que
pague el valor del producto uruguayo, porque
en mi caso por ejemplo que es cuero, partimos
de una materia prima que es cara. No es un
producto masivo y lo consume un sector muy
exclusivo. Lo ideal es tener varios
compradores en todos lados del mundo y ahi
vas haciendo “escala”.

¢Hacia donde apuntan las proyecciones de
la Cadmara de Disefio en la linea del disefio
textil y de los disefiadores para los
préximos afios?

Nosotros estamos trabajando mucho en la
exportacion, ese es el foco; se necesita mucho
apoyo estatal. Por eso este tipo de trabajos
con Uruguay XXI, trabajamos muy de cerca, el
Ministerio de Industria también nos apoya un
montén, de hecho nos financia gran parte de la
Camara y esta todo enfocado en posicionar el
disefio uruguayo que es muy nuevo todavia,
porque realmente las marcas son nuevas,
tienen menos de diez afios de existencia las
marcas de toda esta camada. Y el foco esta en
posicionar el disefio uruguayo, ya que la gente
cada vez que ve las cosas se sorprende de la
buena calidad y del buen nivel de disefio. Por
eso ese es uno de los focos, por eso la misién
que se hizo ahora con la gente de mobiliario,
gue se fueron todos a DesignJunction vy
generaron un impacto muy positivo alla, y la
gente sorprendida porque no hay
antecedentes de que los disefiadores viajen en
blogue y muestren todo su trabajo en bloque.
Esa es la linea de trabajo nuestra, el
posicionamiento de Uruguay. Esta movida
partié de la sub-mesa de mobiliario, a medida
que la sub-mesa de textil empiece a trabajar
mejor, si se pueden proyectar este tipo de
cosas. Lo que tiene que quedar claro, es que
la Camara funciona en relacion directa a lo
que el socio se acerque y aporte, porque la
camara, es la directiva que es honoraria, y
Javier y Natalia que son recursos humanos de
gestion. En realidad la cabeza y las
propuestas, necesariamente tienen que salir
de los socios; no hay un cabecilla o un gerente
general en la Camara de Disefio sino que los
duefios son los socios.
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Apéndice 33.

“Es un diferencial fabricar en
Uruguay y mientras pueda lo
voy a seguir haciendo”

Margo Baridon, Licenciada en Disefio de Modas,
Licenciada en Gerencia y Administracion de

empresas Yy directora de su marca de autor Margo
Baridon.

MOV EEK
Margo Baridon. Pazos Landarin para ltai MoWeek.
¢Por qué crees que el sector ha dejado de gue hicieron en Italia; para darte un ejemplo de
ser competitivo? una industria textil que se reconvirtio.

¢,Consideras que se podria utilizar algun
Dej6 de ser competitivo, como a muchos otros recurso para mejorar el sector?
sectores les paso6, por temas de precios, de
sustitutos de oriente que llegaban a un mejor A mi me parece que estaria bueno darle un
precio, entonces las marcas prefirieron apoyo al sector textil, a la industria textil. Para
directamente confeccionar la prenda completa darte un ejemplo de cosas bésicas, nosotros
en otros mercados, 0 ese insumo importarlo. empezamos a hacer el proceso de
Para darte un ejemplo, en Argentina, una averiguacion para llevar unas muestras a
industria protegida, durante la época de los Brasil de indumentaria (justo Brasil es un
gobiernos Kirchneristas, se puso como politica mercado super protegido), pero, nos perdimos
de estado proteger la industria nacional, y no la oportunidad de comercializar por quedarnos
entraba un textil importado; entonces por tapados de la burocracia, de los papeles!. En
razones que no eran competitivas, un mercado ningln momento, nadie nos dio una ayuda; y
libre, los tejidos dentro de la industria estdbamos haciendo todo super correcto,
argentina eran todos argentinos, pero era por llenando todos los formularios. A parte que, el
un factor que no es lo mismo que en Uruguay. sector se estd desarrollando gracias a los
Argentina tiene un mercado interno que se jévenes que empiezan su primera experiencia
sostiene, Uruguay precisa la apertura para fabricando en Uruguay, es que se revive el
poder comercializar en todas las areas. sector. Hay mucha gente que trabajé muchos
En un momento en Uruguay se fabricaban afios en el sector, y ahora le rinde méas ser
textiles para muchisimas marcas taxista, te doy un ejemplo real!.
internacionales, en su mano de obra y en la
calidad de su materia prima y de producto ¢Consideras que las ventajas competitivas
terminado estaba muy bien conceptuado en el de Chinay los paises asiaticos con mejores
mercado internacional de la moda. Creo que precios y calidades de productos; han sido
no hubo una inversidon en tecnologia quiza, factores influyentes en la pérdida de
como paso en ltalia, que alla estaba la mano competitividad del sector en la Industria
de obra, estaba el saber hacer y nos faltaba, uruguaya?
capaz que para ser mas competitivos la
tecnologia para diferenciarse de lo oriental. Me parece que Uruguay tiene ventajas
Entonces asi es que se reconvirtieron todas competitivas que no estan siendo explotadas
las textiles italianas tradicionales, utilizando la de la forma correcta. Uruguay tiene el acceso
tecnologia a su favor. al material, tiene el acceso a la moda
¢Como te diferencias de lo oriental? ...podes sustentable, al trabajo consciente, a productos
seguir dando un producto de super calidad, de calidad y parece como que se prefiere dejar
pero capaz que en menor tiempo, con una morir el sector a “marketinearlo” de la forma
diferenciacion. Eso fue lo que mas o menos vi correcta. Aprovechar el “hecho en Uruguay”;

hay casos que lo recontra usan y les esta
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funcionando, pero me parece que deberia ser
mas una politica de estado como preservar el
sector o fomentar la industria textil en Uruguay
y darte algun tipo de beneficios o incentivos. El
incentivo mayor, quiza es hasta de traer el
textil de afuera y fabricar en Uruguay con lo de
acceso temporario de la mercaderia. O sea, ni
si quiera que el textil se fabrique en Uruguay.
Lo cual también es bueno, porque te permite
para exportar, hacer cosas con textiles
espectaculares que no podrias hacerlo de otra
manera. Pero en definitiva, no hay un incentivo
para utilizar textiles hechos en Uruguay, yo
uso un textil hecho en Uruguay o uso un textil
importado y para mi es exactamente lo mismo;
0 sea tributariamente me cuesta lo mismo. Es
hasta mas barato usar algo de afueral.

¢,Como ha impactado en las ventas la
pérdida de los mercados de la region estos
Gltimos afios?

La realidad es que yo me muevo en un hicho
que es el de disefio de autor. Las marcas
cuando crecen, lo primero que hacen es irse a
producir afuera, y en la mayoria de los casos
hay un descalce en el precio final, o sea,
empiezan a vender a un precio final mas
barato o siguen vendiendo al mismo precio y
ganan mas plata. A mi me parece que la
realidad es que, para mi es un diferencial
fabricar en Uruguay y mientras pueda lo voy a
seguir haciendo. Porque por ejemplo, desde
mi microscopico punto de vista, a los
extranjeros les encanta que se fabrique en
Uruguay, y cuando querés acordar le das
trabajo a muchisimas familias. El tema es que
al final del dia no hay ningun tipo de incentivo,
de nada; o sea yo pago lo mismo que
cualquier empresa constituida. No hay ningin
apoyo al emprendedor, hay apoyos obvio, pero
cuando la empresa esta constituida, etc, etc,
termina siendo todo lo mismo.

¢Consideras que el disefio textil y los
disefiadores podrian tener algun rol frente
a dicha pérdida de competitividad en la
Industria Textil uruguaya?

Claramente, tomar riendas de las ventajas
competitivas que tiene Uruguay, explotarlas.
Yo creo que el sector se tiene que unir mucho
mas de lo que esta. Lo tenés al ejemplo con
los disefadores industriales, que tienen
muchos menos egos, en la moda hay mucho
tema de ego, mucho personaje. El otro dia
hablaba con una chica que ella traté de hacer
un pool de disefiadores para importar algodén
organico, y todos...’no sos mi competencia”,
“‘que te voy a mostrar mi proveedor’, vy
nosotros solos no somos nada, el tema es que
hay que juntarse y hay que mostrar el pais y
las distintas expresiones del disefio. Porque,
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por mas que aca lo veas como competencia,
cualquier tienda departamental del exterior le
sirve tener varios disefiadores del mismo pais.
No le sirve tener un disefiador solo colgado.
Entonces si hay unién, hay muchas mas
chances. Y los productos estan buenisimos,
pero me parece que falta colaboracion en el
sector; porque cuando vas a reuniones a todos
les pasa lo mismo, tienen problemas con la
confeccion, tienen problemas con los
materiales, con los avios. Pero nadie se
asincera, son super celosos.

¢,Como ves la posibilidad de establecer
alianzas entre los disefiadores?

Si!, cien por ciento, para mostrar el disefio de
Uruguay hacia afuera o hasta para vender. Por
ejemplo para darte una idea, yo estoy
vendiendo con otras marcas y es una solucién.
Porque te da la chance de acceder a distintas
cosas, de compartir los costos. Para mi es
recontra importante, pero es complicada de
alguna forma la colaboracién cuando hay
mucho celo, mucha mente cerrada. Y también
es un sector que se basa mucho en el
producto final, entonces me pasaba que
estaba en una charla ahi y me decian: “no,
porque un afio vendi con ellas y al afio
siguiente me copiaron el molde”, ese es un
ejemplo para darte una idea. Entonces por eso
la gente es super celosa de su producto, de su
presentacion. Entonces estas distintas
situaciones te llevan a no compartir.

,Como ves la posibilidad de establecer
alianzas entre las empresas y los
disefiadores para impulsar la produccién
nacional, ofreciendo productos de valor
agregado que compitan tanto local como
internacionalmente?

Super positivo, integrarse hacia atras...yo lo
veo recontra positivo, a mi me parece genial,
porque te sacas de encima la presion del pago
al proveedor. Te asocias al proveedor,
entonces tenés motivada a la fabrica para que
produzca, haciéndolo muy crudamente ¢no?.
Yo tengo ejemplos de casos de marcas
amigas que hicieron eso y fue buenisimo, fue
espectacular!. Y me parece que estd bueno
considerar distintas opciones que capaz no
considerabas.

¢cConsideras que podria ser necesario
ampliar algunas unidades de negocio en el
mercado, dentro de lo que es el tejido
plano?

A mi me parece que las sinergias siempre
hacen que la gente aprenda. Pero me parece
también que, abarcar mucho es complicado;
me parece que primero hay que aceitar los



procesos dentro del propio sector para
después diversificarse. O si estas haciendo un
producto muy bien y tenés una tecnologia que
funciona y que se puede aplicar a distintos
productos y vos no te habias dado cuenta; me
parece que puede ser un nuevo modelo de
negocio. Asi es como a veces surgen cosas
geniales, sobretodo en el area de la medicina
gue a veces la interaccion de la parte plana
con medicina funciona.

¢Como ves las perspectivas para el sector
y paratu marca, para los préoximos afios?

Lo que yo veo, es que cada vez van a haber
mas recibidos y graduados de moda en
Uruguay, que eso lo que hizo es que de
alguna forma el sector se empiece a movilizar.
Pero la realidad es que falta profesionalizar el
sector, 0 sea no podemos hablar de una
industria uruguaya de la moda, porque no
existe!l. Es muy dificil la produccién en serie
real en Uruguay de modelos, cuando es un
sector que estd desprotegido. Entonces a mi
me parece que Uruguay puede aprovechar sus
ventajas competitivas y posicionarse en un
sector mas premium, de la moda mas de lujo,
pero si querés competir por precio en un
sector que estad superpoblado con marcas
mucho mas baratas, no podes!. Te tenés que
diferenciar por el disefio, en el mercado local
hay sed de consumo de moda local, lo ves en
MoWeek, facturaron en tres dias 500.000
dolares, o sea que es muchisimo!. Y hay
muchas marcas locales que estan
consolidadas, pero me parece que hay que ver
cémo dar el siguiente paso; porque vos llegas
a un techo pero después es dificil dar el
siguiente paso. Por ejemplo, dar un paso
certero en un mercado mas grande, que es
complicado sin perder la calidad, sin perder la
vista de la produccion. Aca por ejemplo es
muy facil, porque yo voy al taller, yo miro, yo
digo: “hagan esto, hagan lo otro”, pero cuando
tenés que producir a distancia, eso también es
un desafio para la marca en si, mantener la
calidad. La idea es seguir produciendo en
Uruguay, pero también llega un momento que
tenés que evaluarlo en nimeros crudos. Yo
creo que econdémicamente puede servir si hay
apoyo del Estado, sino es dificil.
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Apéndice 34.

“No veo ningun tipo de apoyo a las
empresas chicas que van
creciendo, veo mas exigencias que

apoyo”

Sofia Dominguez Licenciada en Disefio de Modas y
co-directora de la marca uruguaya Rotunda.

e

De izquierda a derecha: Sofia Dominguez y Kevin Jackter. Dressmix.

¢Como ves la situaciéon actual del sector de plaza, que es correcta, que tiene los insumos y
la confeccion del tejido plano en la la tecnologia, que importa las telas de Brasil
Industria Textil uruguaya? también. Es una en la que fabricamos todos, y
ahi
Nosotros estamos trabajando en Rotunda
hace tres afios, y ya la busqueda del lo que pasa es que los modelos se pisan, el
proveedor de tejido plano, que sean buenas modelo se pisa, porque te importan el mismo
fabricas, buenos talleres, nos resulta re jean para todos, entonces como que ahi tenés
complejo. Por ejemplo, trabajdbamos con una que despegarte en algo, por eso es medio
fdbrica de camiseria que tenia 30 afios de complejo. Respecto a las telas, la camiseria
historia y cerr6 el afio pasado, y nos dejo con nos ofrece sus telas, no podemos producir con
todas las camisas clavadas. Y hoy tenemos telas nuestras, eso también es una desventaja
sélo una fabrica de camisas que nos resuelve porque ellos importan telas muy basicas, muy
pero hasta cierto punto, porque las telas clasicas; entonces si queremos despegarnos
también es un tema. Ellos importan telas de no podemos. Los jeans también los fabrican
Brasil y confeccionan aca. De sastreria dimos solo con sus telas, es decir la tela que ellos
con una fabrica que es increible, pero es tan importan o que nos importan para Nnosotros,
increible que solamente exporta, no produce pero lo manejan ellos. El de sastreria si!, va a
nada para plaza, porque los costos son muy las mejores ferias del mundo y trae hilados
caros. Con ellos logramos las cantidades italianos, ingleses, increibles!, que también
minimas por es tan caro que...cuando te digo son muy caros. Y aca en Incatex, que es el
cantidades bajas son cien por modelo, o entre mayor importador, trae de todo pero a veces la
cincuenta y cien, menos de eso nadie te calidad no es tan buena, entonces nosotros
contesta el teléfono. Y en camisas también, tratamos de filtrar lo que nos parece apto para
nos ponen un minimo de cien por modelo, o a nuestro producto.
veces es por la pieza que se importa, cuantas El afio pasado importamos directamente una
prendas salen en la pieza. Esta fabrica es tanda de telas de Brasil que estaba buenisima,
alucinante, pero el producto en plaza queda pero si queriamos importarlo en el tono que
muy  caro, entonces ahi  perdemos nosotros queriamos por ejemplo el verde “x”
competitividad. Por el momento estamos solo nos exigian cantidades enormes, entonces
vendiendo al mercado local, pero con ellos el pudimos comprar lo que tenian ellos en stock.
producto es algo super exportable por la
calidad de la confecciéon. Las camisas, no son ,Como ves el hecho de establecer
nada del otro mundo; las telas estan buenas, estrategias entre marcas de disefio local
pero obviamente que también tienen sus para alcanzar economias de escala?
limitantes en confeccién. También tenemos ¢cConsideras que podrian ser un
unas piezas que las hacemos con un sastre a mecanismo para recuperar la
la antigua, con un hombre de oficio, que competitividad del sector?

aprendio con su padre, que tiene un mini taller.
Y de lo que es jean, hay solo una fabrica en
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Para mi, eso estd buenisimo!. Yo siempre
digo, si a Rotunda le va mal, me voy a poner a
traer telas, porque lo que nos pasa también es
que tenemos algun proveedor que nos dice, yo
te puedo traer este pafio increible, pero me
pide tanto, que yo no lo voy a usar. Yo digo, lo
puedo compartir con otra marca, pero ahi, ya
pierdo la exclusividad. Y respecto a alianzas
en produccion, nosotros no lo hacemos porque
nuestros minimos hoy a las fabricas les sirve.
Capaz que para bajar costos podriamos
considerarlo, pero como nosotros también
estamos tratando de expandirnos y vender en
multimarcas del interior, no nos sirve.

¢sConsideras que el disefio textil y los
disefladores poseen algun rol frente a
dicha pérdida de competitividad en la
Industria Textil uruguaya?

Si miro la industria del calzado que estaba
muerta, que fueron los disefiadores la que los
reflotaron...las fabricas de calzado tienen todo
un nuevo mercado, que en vez de hacer mil
pares iguales a Pascualini, capaz que le hacen
cien a cada marca pero, eso fue una cabeza
que dijo con estas fabricas hago algo
diferente. Arrancé el auge y hoy la industria del
calzado, estd mucho mejor, antes estaba
super estancada; los zapatos chinos la habian
aniquilado y hoy tienen un nicho mas chico.
Los fabricantes me dicen: “yo con ustedes me
agarro cien dolares de cabeza maés, porque
tengo que hacer cosas mas exclusivas y
menos cantidad, pero por lo menos sigo
teniendo nimero para vender, sigo vendiendo
zapatos”. En vestimenta, creo que también el
disefiador puede jugar un papel; todo lo que
es camiseria que estd re en auge, el
despliegue de camisas en esta Moweek fue
impresionante!. Y ahi creo que hay cabeza de
disefio, era una camisa mas loca que otra, y
eso no lo vas a encontrar en un shopping o en
Daniel Cassin. Y me parece que ahi la cabeza
del disefiador es fundamental. Nosotros en
Rotunda tenemos cosas multi locas, pero
también tenemos basicos, y nuestro diferencial
capaz que es eso, la combinacién de colores,
le ponemos una manga, un bolsillo o algo
diferente y eso es lo que ha sido nuestro
diferencial. Y todo ha sido industria local!.

¢,Como ves la posibilidad de establecer
alianzas entre las empresas y los
disefiadores para impulsar la produccion
nacional, ofreciendo productos de valor
agregado que compitan tanto local como
internacionalmente?

Para mi si, esta muy bueno!. Por ejemplo me
enteré que una empresa de tejido de punto de
20 afios, le acaba de vender su fabrica a una
disefiadora. La duefia hoy la esta capacitando
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a la disefiadora y nosé si son socias, pero me
parece que esta bueno porque la cabeza del
disefiador puede ofrecer algo diferente, como
hacer un lavado de cabeza a lo que estan
acostumbrados. Por ejemplo, nosostros fuimos
a una fabrica de camisas de hombre y le
pedimos que nos hagan vestidos camiseros de
mujer y la primer respuesta fue: no, pero en
realidad era una camisa mas larga!. Después
lo puedieron hacer y hoy nos fabrican la
camisa, pero fue dificil hacerles entender!. Y la
molderia es el mayor dolor de cabeza, porque
no hay modelistas o porque el modelista esta
acostumbrado, por ejemplo en este caso hacia
20 afios que hacia molderia de camisa de
hombre. El oficio de modelista fue a nosotros
lo que mas nos costd conseguir y hoy tenemos
a una chica que trabaja particular para
nosostros y después le llevamos el molde a la
fabrica.

¢,Como ves los costos de materia prima y
mano de obra en Uruguay respecto a la
region? ¢Consideras que pueden haber
sido factores influyentes en la pérdida de
competitividad del sector?

Es mas caro, pero por ejemplo cuando
Argentina estaba barato a nosotros eso nos
matd!, después Brasil estaba barato y ahi
nosotros dijimos vamos a producir algo en
Brasil, quisimos aprovechar eso porque
realmente Uruguay no tiene competitividad en
los precios, todo es mucho mas caro. Yo creo
que el costo que llegas de un producto en
Uruguay, el producto deberia tener una calidad
superior. No es acorde a la calidad, y eso va
de la mano de que se importan telas Chinas
no muy buenas, que las maquinas no son las
mejores. El cliente el costo de hecho lo paga,
pero en realidad deberiamos exigir mayor
calidad.

,Como ves las ventajas competitivas de
China y los paises asiaticos con mejores
precios y calidades de productos;
consideras que pueden haber sido factores
influyentes en la pérdida de competitividad
del sector en la Industria uruguaya? ¢Lo
han evaluado para la marca?

Nosotros hemos hecho tejido de punto en
Brasil y no fue por barato, lo hicimos porque
tenian hilados que aca no habia; y era un
producto caro. Después presupuestamos
cosas en China y con el ddélar tan alto
resultaba caro también. Porque en China si
nuestros numeros son absurdos, la cantidad
que le pedis te pasan presupuesto pero
termina siendo carisimo. Pero no es verdad de
gue China es berreta, tenés todo!, tenés todo
tipo de calidades, tenés todo tipo de fabricas.
Podes conseguir productos muy buenos en



China. Pero Uruguay es tan chico para poder
importar esas cifras, que tenés que ser Daniel
Cassin y tener cuarenta locales. India es mas
flexible en cantidades, maneja nimeros mas
chicos y también tenés mejores calidades; por
ejemplo ahora estamos importando unas
camisas de lino de India, que van a ser
carisimas! Pero es una camisa de lino, que
aca ni siquiera conseguiamos el lino camisero.

¢;Consideras que la pérdida de los
mercados de laregion y en gran medida del
mercado argentino han sido factores
influyentes en  dicha pérdida de
competitividad? ¢Como les ha repercutido
en las ventas?

Como nuestra marca tiene un historial tan
chico, no te puedo decir si vendimos menos o
no. Desde que nacimos hasta ahora siempre
fuimos creciendo y cada vez vendemos mas,
pero claro capaz que en otro momento
estariamos vendiendo cinco veces mas. No
tenemos un historial como para compararlo. Si
soy consciente, de que cuando Argentina
estaba barato nadie se compraba nada aca. Y
quizas hoy, con el tamafio de Rotunda, quizas
en vez de quedarnos mirando como compran
alla, podemos decir: “porque no
confeccionamos alla”. Eso fue lo que hicimos
con Brasil, cuando devalué dijimos: “vamos a
ver qué onda”. A parte de que en Brasil la
industria del calzado es increible y hacen
cosas que aca no hacen y pudimos hacer
algunos modelos.

¢,Qué valora el consumidor uruguayo al
elegir un producto?

Tenés a las personas que realmente apuestan
y valoran la industria nacional. El disefio creo
que es lo primero que les atrae, buscan algo
diferente, la gente que no le gusta estar
uniformada de Zara. Y estdn dispuestas a
pagar el plus, porque contemplan todo eso.

¢Consideras que los clientes son leales a
una marca?

No, como hay tantas marcas, fidelizar a un
cliente es muy dificil. Obviamente es un
trabajo que tratamos de hacer, pero es dificil.
Hay gente que le fascina todo lo que la marca
propone y el concepto de la marca, y capaz
gue nos tienen como primera opcién; pero no
creo que sea lealtad, sino creo que es mas de
que si la propuesta les gusta, lo compran.
Creo que hay gente que les gusta nuestra
marca y Si tiene que comprarse un jean nos
prioriza, y si tienen que buscar zapatos
primero miran lo que tiene Rotunda; pero no
creo en el fanatismo, creo que el cliente es
mas inteligente que eso. Evalla la propuesta,
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y si le gusta y el precio le parece acorde, lo
compran.

¢,Como ves el nivel de publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas
de las marcas de disefio local?

Me parece que toda la comunicacion se fue
profesionalizando de forma abismal!, y creo
gue las marcas entendieron que ya no era solo
usar Facebook y subir fotos. Toda Ila
comunicacion se fue puliendo, que eso
también fue gracias a los disefiadores graficos
y a todo el auge de la carrera de
comunicacion. Rotunda y las marcas de la
vuelta, creo que son marcas que nacieron
gracias a las redes sociales. Yo empecé
vendiendo ropa en Facebook y sigo vendiendo
ropa en Facebook!. Y la gente sabe lo que
tiene Rotunda por Instagram. O sea, va al
local, sabiendo que vio algo que le gusté. La
publicidad en prensa escrita, te da cierto
posicionamiento y capaz que llegas a una
franja que no usa tanto las redes sociales
como mi madre, mi suegra, que se compran
zapatos en Rotunda pero no usan Instagram.
Hoy vende mas una girl lookeada que una
modelo; rinde mas regalarle ropa a alguien
normal que lo use, a traer una modelo africana
gue se ponga tu ropa. Y estd mucho el tema
de las embajadoras, todo por el celular. Le doy
una prenda a fulanita, pero que suba una foto
casual nomas y tal. Igualmente nosotros
pautamos en las revistas Paula y Galeria,
porque vemos que las veteranas les dan bola.
Se acercan al local comentando: “hay, lo que
vi en Paula”

¢,Como ven el hecho de las compras por
Internet?

Nuestro e-commerce lo estamos lanzando en
un mes, que ahi van a ser compras por
internet realmente, pago por internet,
despacho, todo. Recibimos muchos mensajes
de si lo pueden pagar y comprar por la web,
pero yo creo que al publico uruguayo todavia
le falta esa confianza de lo compro por
internet, lo compro sin verlo. Lo comento de
verlo en marcas amigas que tienen e-
commerce y en ropa sobre todo les cuesta
mas comprarse sin probarselo. Pero creo que
es una tendencia mundial y va a llegar aca.
Incluso por ejemplo Sabrina Tach vende todas
sus carteras por internet, el tema es que la
cartera no te la tenés que probar, depende del
producto también!

jven la posibilidad de exportar sus
productos y venderlos a mercados del
exterior?



Si, estamos en eso. El sabado tuvimos la
ronda de negocios con varios de afuera. Y con
el e-commerce también es eso, apostar a
llegar a otros mercados. Ahora también vamos
a estar en Punta del Este, que es una vitrina a
paises como Argentina, Paraguay, Chile,
Brasil; para que nos puedan ver. Es un
objetivo a largo plazo de la marca.

¢ Consideras que el pais puede servir como
productor para otros paises como punto
estratégico?

Si, como te mencioné, ésta fabrica de
camiseria que trabajamos exporta todo. Yo
creo que el sector de produccién es potencial
para eso. La contra del sector del tejido, es
toda la tecnologia que requiere, inversiones
enormes; ese es su contra. En cuero también,
tenemos un proveedor que le fabrica a varias
marcas de Argentina y de Brasil, porque
tenemos la materia prima, tenemos el cuero.

¢Como ves las perspectivas del sector y de
su marca para los proximos afios?

A mi me encantaria como marca seguir
apostando a la industria nacional, también
obviamente queremos un negocio rentable,
entonces tenemos ese conflicto de intereses.
Siempre que podamos elegir, vamos a apostar
por la industria nacional. Si en el mundo nos
ofrecen lo mismo que acé, obviamente vamos
a apostar por la industria local. En cuero
también, porque la confeccion de calzado
uruguayo es diferente que en el mundo. Pero,
yo creo que algunos productos que sean mejor
en el exterior, los vamos a importar. Por
ejemplo hay cosas en Uruguay que no
conseguimos, por ejemplo un lino camisero.
Confeccién de seda y telas delicadas es un
caos acd, es imposible que alguien te lo cosa
bien, salvo una modista de alta costura. No
hay féabricas para coser camisa de seda!.
Siempre que la marca sea rentable y que el
producto sea acorde a lo que queremos
transmitir como marca. Yo creo que una de las
debilidades de producir aca es la calidad,
porque en disefio yo creo que estamos todos
en vanguardia, pero el precio de venta es el
tema. En el exterior por cien dolares te
compras algo de mejor calidad. Los precios no
son competitivos muchas veces.

¢Consideras que el Estado le da al sector la
proteccidn que necesita?

No sé a nivel de industria. A nivel de disefio
ahora Uruguay XXI esta haciendo una
apuesta, pero no veo ningun tipo de apoyo a
las empresas chicas que van creciendo, veo
mas exigencias que apoyo, sobre todo para
emprendedores jovenes que Somos.
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Apéndice 35.

£

De izquierda a derecha: Helena Betolaza y Paula Vignolo. Dressmix.

“Nos gusta tener productos
uruguayos, pero para crecer
como empresa es imposible”

Helena Betolaza, Licenciada en Disefio de Modas y

co-directora de la marca uruguaya Savia.

¢Como ves la situacion actual del sector de
la confeccion del tejido plano en la
Industria Textil uruguaya?

La vemos bastante en declive, estamos hace un
ano en el sector y o que nos pasa es que no
conseguimos materiales. El 95% o mas de las
prendas que tenemos son prendas de tejido
plano, utilizamos lino y pafios de lana en
invierno, y son los Unicos materiales nobles,
100% naturales que conseguimos en Uruguay
por ahora. La mayoria de los materiales que
conseguimos son importados, el lino lo
conseguimos brasilero o de China. Y la lana la
conseguimos de Uruguay, pero son saldos lo
que gqueda. Nos hemos juntado con un
fabricante de pafos de lana de Colonia, pero
carisimos!, las prendas se nos van demasiado,
nos quedan mucho mas caras de lo que las
podriamos vender. Es inviable!l. Y una de las
€0sas que nos pasa que es sumamente grave,
es que cuando vamos a comprar un material
por segunda vez ya no hay mas, sea
importado o local. Por ejemplo los saldos que
compramos hace poco eran todos de Paylana
y de Agolan, los compramos en empresas o
fabricas, después vimos que eran saldos
100% lana, pero después queriamos volver a
comprar un color y no tenemos. Y para una
empresa chica como nosotros, comprar en
fabricas de pafios es inviable, te piden muchos
metros para lo que confeccionamos nosotras,
ademas de ser caro.

¢Considerando los puntos fuertes y débiles
del sector, te parece que se podria utilizar
algun recurso para mejorarlo?
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No, yo creo que la Unica opcion que hay es
importar materiales del exterior.

¢cConsideras que el disefio textil y los
disefladores poseen algun rol frente a
dicha pérdida de competitividad de Ila
Industria Textil uruguaya?

Si, es un problema. Nosotras para haber
logrado algo bueno en la coleccidon de invierno,
tuvimos que buscar y darnos la cabeza contra
la pared para poder buscar un buen material
gque sea uruguayo. Porque creemos en
materiales uruguayos. Vienen las clientas aca
y estan interesadas porque el pafio sea de
Paylana, que sea Unico. Tiene valor agregado
que sea nacional. El tema es que hoy compras
saldo, pero el dia de mafiana los saldos se nos
van a terminar y eso va a ser un problema
para nosotras.

Puede ser si alguna alianza con alguna marca
gue crea en nuestra marca y en nuestra
identidad, que nos pueda apoyar de alguna
forma; para poder confeccionar prendas con
material uruguayo. Por ejemplo el lino lo
conseguimos de Brasil y de Egipto, y
conseguimos 2% de lino en Uruguay, ese es el
problema. Confeccionar si, confeccionamos
todo acad pero nuestro problema mas grave
hoy, creo que son los materiales. Los colores
también es un tema, porque de repente
compras pafios crudos sin tratar, y vos lo
tenés que tratar y ademas tefiir, y para tefiir
tenés que comprar muchisimos metros. Es
como todo complejo, en lugar de conseguir
soluciones, a la hora de conseguir materiales
uruguayos es todo un tema.



.Cémo ves el hecho de establecer
estrategias entre empresas locales para
alcanzar economias de escala?
¢Consideras que podrian ser un

mecanismo para recuperar la competitiva
del sector?

Si, muy viable!. Se hace en el mundo, muchas
empresas se juntan para comprar materiales,
cada una tiene su identidad. Si las empresas
respetan su identidad, pueden comprar el
mismo material y hacer disefios diferentes.
Nosotras lanzamos nuestra primer coleccion
de verano toda con lino, ahi nadie hacia
prendas de lino, ahora todo el mundo esta
haciendo prendas de lino. Y estd en los
disefiadores en mostrar su identidad no solo
con los materiales, sino con cortes, texturas,
etc. Nosotras hoy en dia estamos buscando
alianzas con empresas. Esto a futuro es algo
gue se puede dar, pero es a muy largo plazo.
Lo mejor que podria pasar es que haya una
industria aca. Y la verdad es que cada vez hay
menos opciones. Hoy en dia para poder crecer
y no tener problemas en el sector textil, la
solucién es importar telas. Por otro lado, la
confeccién es imposible. Los talleres no dan a
basto, se enferman, tienen excusas, no te
cumplen con las fechas de entrega. Es un
problema, nunca paran de producir y no dan a
basto!l. Nosotras trabajamos con talleres
chicos, ya que los talleres mas grandes te
exigen minimos, pero de todas maneras estos
talleres méas grandes que quiza son empresas
mas serias, tienen los mismos problemas. En
los talleres chicos trabajan dos personas, en
algunos trabaja una. No dan a basto! Hoy en
dias nosotras trabajamos con seis talleres
diferentes. Y el proceso de confeccion de
prendas es complejo, primero tenés que
comprar la tela, luego mandar a hacer los
moldes, luego mandar a cortar, luego mandar
a  confeccionar, luego mandar a poner
botones y mandar a planchar. Etiquetar,
distribuir, etc. La realidad es que es un largo
proceso y que no te cumplan con los tiempos
de entrega es un gran problema. Ahora por
ejemplo mandamos reponer 300 prendas y las
vamos a tener capaz que para Navidad!.
Ademéas es muy dificil conseguir personas
serias, un taller que sea serio, que no te
invente, es complejo. A su vez, los talleres
tienen miles de problemas también, se les
rompe una maquina y tienen que esperar que
alguien se la venga a arreglar, porque tiene
solo una. Es complicado. También hay otros
que te inventan, te mienten.

¢Han  evaluado la  posibilidad de
confeccionar en otro pais?
Estuvimos averiguando en Paraguay, en

Brasil. Todavia no hemos averiguado, pero
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también estaria bueno en Argentina. El Gnico
tema es que en el exterior te piden también
minimos. Estuvimos hablando con un taller en
Brasil, y ellos tienen temas de molderia, tienen
sus prendas base, o sea no poder hacer un
disefio de autor. Todas nuestras prendas son
Unicas, y la exclusividad es algo dificil de
conseguir en el exterior. De todas maneras
todavia somos una empresa chica como para
producir y alcanzar los minimos que te exigen
en el exterior. Nos damos cuenta que Si
tenemos mas, vendemos mas, pero eso
también te requiere de una inversién mucho
mas grande. Otro tema en la confeccién y
produccion es la calidad, hay marcas que no
les interesa, pero uno de nuestros valores de
la marca es la calidad, y eso requiere mas
costos, por ejemplo forrar una prenda es mas
caro, ponerle un sesgo para que no se vean
las costuras te lo cobran mas caro.

;Cual es el cual
apuntan?

publico objetivo al

Son mujeres entre 30 y 65 afios, ABC1,
nuestro publico est4 entre Carrasco, Pocitos y
Punta Carretas. Ahora en verano tenemos
algunas prendas para chicas mas jovenes
pero la realidad es que apuntamos a mujeres
mas grandes. Que son las que valoran la
calidad, los materiales 100%, la confeccion
uruguaya, ese dejo artesanal.

,Como ven la llegada de grandes
multinacionales textiles que vienen a
instalarse a Uruguay?

Justo hace unos dias nos enteramos que
viene Top Shop. En realidad es un problema,
pero al mismo tiempo no es para nosotras,
porque no venden 100% lino, no venden 100%
lana. Las mujeres a las que llegamos nosotras,
valoran los cortes, los materiales, la identidad
de la marca. Nosotras buscamos que cuando
una clienta entre a nuestro local, sienta la
identidad de Savia, que no lo asocies con otra
marca. Apuntamos a tener valores e imagen
de marca que los trabajamos mucho.

¢,Como ven las perspectivas del sector y de
su marca para los proximos afios?

Ya estamos en busqueda de materiales en el
exterior, de materiales sin ser lino y lana que
son los que trabajamos ahora, sino otros
materiales 100% naturales. Estamos viendo de
traerlos de Brasil, Estados Unidos. Pero como
te mencioné anteriormente los temas son las
cantidades y los colores. Y respecto a la
confeccion todavia no podemos trabajar con
empresas mas grandes porque hacemos
bastantes modelos. La préxima temporada de
invierno la vamos a volver a hacer con los



mismos talleres que estamos trabajando.
Esperamos que la de verano del 2018
podamos trabajar con empresas mas grandes
y hasta poder mandar algo al exterior. El tema
es que como te decia, el exterior ellos quieren
que le compres el buzo que ellos ya tienen;
hacen toda una produccion, y van las marcas
de todo el mundo y las compran. Y ahi entra
en juego el tema de la exclusividad. Pero
nuestra idea es seguir apoyando la industria
nacional, es nuestra idea tener materiales
uruguayos y poder seguir confeccionando en
Uruguay. Seguiremos buscando y
manejandonos con los talleres. Nos gusta
tener productos uruguayos, pero para crecer
como empresa es imposible. Sobre todo
cuando no tenés en el sector una fabrica que
te ofrezca productos 100% naturales.

¢Coémo ven el hecho de establecer alianzas
y relaciones con la Camara de Disefio de
Uruguay? ¢Han participado en algan tipo
de evento?

Estamos asociadas a la Camara, nos hemos
reunido, pero todo lo que apunta la Camara es
al exterior. De lo que mas se difunde es
respecto a la exportacién o también venta en
el interior, en general otorgan un aporte mas
respecto a la venta que respecto a la
produccién. Hace poco tuvimos una charla que
hablaba de comunicacibn de moda vy
comentaban que lo Unico que veian de parte
de los disefiadores eran quejas, como que
para la produccion no se generaban alianzas
entre empresas. Y que los disefiadores no se
juntaban para resolver problemas generales.
Ahora van a hacer lo de la ronda de negocios
se organizan reuniones para que opinemos lo
que nos parece. Pero sobre todo es de como
vender en el exterior, de cémo conseguir
posibles compradores, agentes. O por lo
menos nosotras hemos ido a charlas o0 me han
llegado mails sobre esos temas; mas que
mostrar tu marca en el exterior, tu idea. De
producciéon nunca me llegé un mail. Y sobre
alianzas entre empresas tampoco he
escuchado nada. En el exterior es muy normal
gue las empresas se unan. A su vez, aca en
Uruguay hay como un pre concepto de la
copia. En Uruguay cuesta, pero algun dia
quiza cuando las empresas comiencen a
crecer y vean la necesidad por ejemplo de
importar algodén organico, poder juntarnos
con otra marca y comprar metros de diferentes
colores y poder dividir los costos. Para mi,
esto puede ser viable en un futuro, el tema es
que todo el mundo tiene el miedo de que me
copien, de que tengo lo mismo. Esa idea esta
instaurada en el Uruguay, y las marcas no
saben cOmo marcar diferenciacién con el
producto. No en la imagen, porque cada uno la
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maneja como quiera. Pero el no tener la
misma prenda colgada en el local, con el
mismo material esa es la idea.



Apéndice 36.

|

“Poca gente es consciente de como
puede aportarle al paisy a la
economia si compra marcas que
producen aca”

Agustina Franco, co-directora de la marca uruguaya
Positano.
personalizacién, que apoya la industria nacional. Por
tradicion familiar se vincula con fabricas y talleres
locales que son parte de su razén de ser.
I proyectada en noviembre de 2015 e iniciada en abril de
2016.

w T B

Marca enfocada al denim y a la

Fue

De izquierda a derecha: Agustina y Florencia Franco. El Observador.

¢Como ves la situaciéon actual del sector de
la confeccién del tejido plano en la
Industria Textil uruguaya?

Mira, estoy en contacto todo el tiempo con la
fabrica, porque es de mi tio, entonces estoy
mucho tiempo ahi, donde hacemos la ropa. Y
la verdad que yo creo que es lo mas
complicado de este rubro, no tanto el mercado,
en si, lo clientes, sino la parte de produccion y
mas que nada el recurso humano. Eso es lo
fundamental, porque son trabajos muy de
operarios, entonces es muy dificill tener
motivados a los empleados. Pero también
tengo mis talleres de confeccién de ropa que
no es de tela jean y ves que las mujeres aman
lo que hacen y es un placer trabajar con ellas.
Lo que me preocupa, €s que va a pasar con
estas sefioras, que son todas mayores, tienen
todas arriba de 50 cuando ellas no estén.
Viendo el sector productivo, en cuanto a lo
econdmico, viendo el sector textil, considero
gue es caro pero no tan caro. Yo creo que
gestionando bien los recursos y tratando de
negociar con los talleres, se puede llegar a un
precio accesible. Yo creo que mi marca tiene
mano de obra local, telas de buena calidad,
buenas terminaciones y los precios no son
disparatados como otras marcas.

¢La fabrica con la que trabajas, cuéantos
operarios tienen actualmente?

Ahora tiene cincuenta. Pero en la época de mi
abuelo, tenia doscientas.

S A qué se dedican?
Confeccion a facén para marcas como Legacy,

Spy, Cuatro Ases, Black & Liberty, todo jean
para el mercado local. Ya no vendemos para
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exportar, en una época si, en la época buena
digamos. Por ejemplo, yo ahora estoy
haciendo jeans

bordados, y veo el tiempo que lleva; realmente
fabricar ropa es complicado y le tenés que
poner amor porque sino las cosas no quedan
bien.

¢Como ves los costos de materia prima y
mano de obra en Uruguay respecto a la
region? ¢Consideras que pueden haber
sido factores influyentes en la pérdida de
competitividad del sector?

Respecto a la region, nunca averigié
confeccionar en Buenos Aires, considero que
las telas son muy caras para lo poco
exclusivas que son. Yo para tener exclusividad
de una tela me tengo que comprar toda la
pieza, hay veces que traen poco, eso esta
bueno, me lo compro todo, pero sino es muy
masivo. A Incatex, todos acceden, el minimo
son diez metros, no hay barreras de entrada
para el mercado y es muy dificil ser exclusivo.
Y en cuanto a los talleres, como hay pocos,
han venido a mi miles de veces a ofrecerse
confeccionarme y diciéndome yo confecciono
para Vdamiani, para Monaqueda; como
diciendo tengo toda la molderia, como que es
muy peligroso eso también, porque cualquier
persona puede acceder a tus moldes, tus
telas, todo. Y ahora producir en China es muy
facil, es todo por mail, no tenés que ni siquiera
ir, te mandan la muestra, después esa muestra
te la descuentan de la produccién. Y hay
muchas fabricas chicas en China. Yo por
ahora estoy mandando a hacer las grifas, las
bolsas a China porque es mucho mas
competitivo. Ropa todavia no me animé!, sigo
al firme con la industria uruguaya, y me



encanta como mis talleres...yo fui de la nada y
cai en noviembre de cero y te re apoyan, es re
lindo eso. Le empecé a agarrar el gusto a la
industria uruguaya, el tema son los operarios
de la fabrica como cortadores, operarios de
maquina que son trabajos super rutinarios,
entonces estan re desmotivados. Hay de todo,
estan las mas antiguas de la fabrica que son
las que se ocupan de terminacion y te dicen
gue divino te quedd esto!. Y los chiquilines que
hay, que no terminaron el liceo por ejemplo,
son operarios de maquina, del lavadero; son
trabajos como muy pesados, de 8 de la
mafiana a 5 de la tarde. De verdad, yo admiro
como todos los dias pueden hacer ese trabajo.
Entiendo la desmotivacion que hay. Porque
escucho mucho decir a los duefios de fabricas:
“que nadie quiere laburar”, y es muy dificil, yo
siento que habria que integrarlos mas en el
proceso 0 que se pongan un poco mas la
camiseta de la marca. A mi eso me
encantaria!. Cuando un operario de la fabrica
me quiere comprar algo de Positano, es como
un mimito, porque quiere decir como que se
quieren llevar algo. O les pregunto consejos a
las mujeres de pegado de botdén, y ellas se re
copan; eso esta bueno!.

¢Consideras que las ventajas competitivas
de Chinay los paises asiaticos con mejores
precios y calidad de productos; han sido
factores influyentes en la pérdida de
competitividad del sector en la Industria
uruguaya?

Si, por que incluso no solo el precio, la calidad
me parece que es algo que esta ok. Hay
fabricas y fabricas. El otro dia vino una clienta
gue es disefiadora de Uniform, y me decia,
hay fabricas muy berretas, tenés la berretada
mas grande, la del barrio de los judios y tenés
la ropa buena. Y después tenés todo el tema
de comunicacién, que para mi es super
importante. El producto no tiene ningin
misterio, obviamente yo trato de disefiarlo lo
mejor posible y ponerle la mayor atencion a la
produccioén, pero la comunicacién en lo que es
indumentaria me parece fundamental. No he
consultado para produccion alla, pero sé que
hay fébricas chicas...bueno, consulté si por
calzado, como Sneakers, queria vender
zapatillas y bordarlas, algo asi, y me pedian
800 pares, y en zapatos es mucho para una
marca que recién arranca.

¢Consideras que el disefio textil y los
disefiadores poseen algun rol frente a
dicha pérdida de competitividad en la
Industria?

Yo creo que integrarlo mas al proceso
productivo. Que la persona vea...no te digo
que la lleves a elegir las telas contigo, pero
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gue no sea solamente un paso, que atrague
una maquina o pegue un botén. Para mi,
involucrarlos mas en el proceso esta bueno,
para que no pierdan esa motivacion. Con los
talleres con los que estoy mas involucrada,
son las prendas que mas lindas salen, no sé
capaz que es coincidencia, pero para mi es
muy dificil. Y si querés hacer producciones
masivas, yo sé que hay que automatizar los
procesos, es fundamental, ademas si querés
ser competitivo y ganar dinero, la maquina vy el
trabajo en serie hay que hacerlo. También otra
cosa es que los disefiadores sigan apostando
a la mano de obra local, y no rendirse en la
primera, digo es muy tentador. La cantidad de
marcas locales que hay, y son todas de disefio
local, se estd un poquito valorando mas.
Porque antes decias disefio de autor y te
sonaba a feria, a cosido por no sé quién y a
berretada, mal hecho y de mala calidad!. Y
ahora las marcas como Rotunda, que estan
dando una imagen como...mird!, hay marcas
saladas locales, de buena mano de obra, de
buen producto, de una comunicacién
excelente. Me parece que las nuevas
generaciones tenemos que hacer eso con las
marcas que empecemos, o0 sea taparle la boca
a toda la gente que dice ¢pero para qué
vamos a producir en Uruguay, si en China es
de mejor calidad y mas barato?. Yo creo que si
nosotras no lo demostramos y no sacamos
esa bandera de decir somos industria
nacional...yo cuando arranqué la marca con
mi hermana que es mi socia,
pensabamos...jqué hacemos?, ;decimos que
es importado o que es hecho aca?. Porque
(por encuestas que hicimos) la gente siempre
tiende a creer que lo importado es mejor. Una
amiga que tiene una empresa de marketing
digital, también me contaba que estas marcas
como Urban Haus, adentro tienen
determinadas marcas que son creadas aca
pero le hacen toda una comunicacibn como
para que parezcan que son internacionales
para que la gente piense asi. Pero aca en los
hechos, sobre todo en las sefioras mas
grandes. Porque yo hice un focus group con
chicas de 18 afios y les preguntaba:¢ ustedes
se dan cuenta cuando estdn en H&M o en
Forever, que la prenda que tienen en frente
que sale 10 dolares, la hizo un indio que capaz
gue esta siendo explotado y esta trabajando
en condiciones pésimas?...y me decian: ahora
gue me decis si!, pero en el momento si me
gusta la prenda y es barata, la compro. Yo sé
gue esta el Fashion Revolution Day, pero mas
gue nada los jévenes no estan concientizados
de que es importante quien hizo la prenda.
Pero la gente grande si!, cuando entran aca vy
preguntan: ¢de donde es la ropa, de Buenos
Aires o de Italia? (por el nombre me
preguntan), no, es hecho aca, ja miral. Y se
sorprenden. Sobre todo remarcar la



produccion local y el impacto que tiene la
industria. Poca gente es consciente de cémo
puede aportarle al pais y a la economia si
compra marcas que producen aca, o el
trabajo. Para nosotros no nos conviene que se
re cuide las condiciones laborales; porque yo
pago un montén de BPS, de impuestos que la
verdad que cuando estds arrancando, esta
salado!. Y las inspecciones que caen en la
fabrica, por el tema de la higiene y de como
tenés a la gente!. Pero bueno, entiendo que de
estar ahi viendo el trabajo tan rutinario que
hacen., es importante que estén bien. O sea
no me imagino lo que debe ser en China las
fabricas. Yo a veces estando aca en la fabrica
de mi tio que esta todo bien; me da un poco de
cosa por el trabajo tan rutinario que hacen, no
me imagino en otras partes del mundo que
estan en peores condiciones.

¢,Como ves la posibilidad de establecer
alianzas entre las empresas Yy los
disefiadores para impulsar la produccién
nacional, ofreciendo productos de valor
agregado que compitan tanto local como
internacionalmente?

Es muy dificil con las gente de otra marca
porque ya no te cae tan simpatico porque
como que es competencia. Pero si se hace
como una Camara, bueno estd la Camara de
Disefio, pero no se usa mucho acid. No me
asocié todavia, voy a las charlas, no sé porque
todavia no me asocié, pero si ya me voy a
asociar y ademas el afio que viene me quiero
presentar al desfile de proyectarse y me voy a
tener que asociar. Pero estan buenas las
charlas, la verdad que si!. Y Uruguay como
que es tan chico, entonces la competencia
como que no te cae tan simpética, entonces
no te ves comprando o confeccionando en un
mismo lugar o quizds cortando unas
producciones juntas para abaratar
costos...eso me parece algo como muy
imposible. Alianzas entre marcas que sean
rubros complementarios si me parece, yo por
ejemplo ahora estoy por asociarme con una
marca de bikinis, en el local tengo una marca
de chicas que hacen crochet, que esta bueno
porque a mi me sirve para abaratar costos de
alquiler y como complemento. Y exportar seria
buenisimo, hacer como una Camara de la
vestimenta, con todas estas marcas nuevas
que hay y abrirse al mundo, eso me pareceria
fantastico. Para mi, son cosas que veo como
muy lejanas porque yo abri este afio, entonces
ni se me ocurre. Y ademas, yo creo que otro
defecto que tiene la produccién uruguaya es el
tiempo que lleva. La fabrica donde hago los
jean siempre esta que no da a basto, que no
da a basto, pero a la vez no es tan
competitiva, porque mi tio siempre se queja.
Como que no es el gran negocio, pero siempre
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esta trabajando. Y lo que tiene Crostan s.a.,
(asi se llama la empresa), es que es la Unica
gue tiene todo el proceso, desde molde hasta
el lavado. Mandas la tela y te sale pronto para
la tienda. Yo con mis talleres de ropa, tengo
que andar que del modelista, el escalado, el
cortador, después llevarlo al taller, del taller a
la fabrica para que me hagan el terminado,
botén todo eso. Son procesos muy complejos,
gue por ahora como la marca es muy chica me
encargo todo yo, y la logistica soy yo y mi auto
nada mas!.

¢Consideras que podria ser necesario
ampliar algunas unidades de negocio en el
mercado, dentro de lo que es el tejido
plano? Por ejemplo creando alianzas.

Si, puede ser. Y por ejemplo ahora en la
fabrica estan comprando ploter de corte como
para hacer estampado para servicio a
empresas también, como uniformes. Pero si, a
mi me escribe Camelia para hacer los
uniformes, y me parece que estd bueno;
porque en si es la misma tela, solamente
cambiamos los colores, buscamos prendas
mas funcionales. ¢(No sé con qué otras
unidades de negocio se podrian ampliar?.

,Como ves el hecho de establecer
estrategias entre empresas locales para
alcanzar economias de escala?
;Consideras que podrian ser un

mecanismo para recuperar la competitiva
del sector?

Si, porque por ejemplo mi tio tiene esta fabrica
de jeans y mi tia tiene una fébrica de
sublimacién, estampado, que actualmente por
problemas personales no se fusionan, pero me
parece que podrian hacer tremenda empresa
juntos, porque ella hace toda la parte de
sublimacién, estampado, bordado, lo que sea;
y mi tio toda la parte de confeccion, entonces
me parece que ahi una fusién, estaria bueno
porque ya empezas a ofrecer mas servicios y
un servicio mas integral. Porque capaz que la
fabrica que sublima esté ofreciendo solamente
sublimar y capaz que no confeccionar porque
no tiene todos los recursos. Y a nivel de entre
marcas, si son marcas que apuntan a publicos
distintos si. Yo por ejemplo en la fabrica donde
produzco ellos tienen una marca que se llama
Compafiia de jeans, pero venden al interior.
Entonces compramos jeans juntos, porque lo
traemos de Brasil y conviene mucho mas traer
de a muchas piezas y esa alianza esta
buenisimas. Es mas!, una vez llegamos a
cortar un pantalén juntos, cada uno lo lavé,
uso el hilo que quiso, pero se cortaron de una
los dos. Pero no lo veo viable, por ejemplo
hacerlo yo con Vdamiani, porque apuntamos al
mismo publico, no compraria la misma tela; yo



trato siempre de esquivarle para donde van las
marcas, para encontrar mi estilo propio.

¢,Qué valora el consumidor uruguayo al
elegir un producto?

Yo apunto a las chicas entre 16 y 24 afios, un
publico para el cual la calidad no es tan
importante, yo creo que valoran mas el hecho
de que sea trendy, que tenga las tendencias
gue vieron de la Blogger parisina que siguen
en Instagram; que son influencers o referentes
y después llegan a la tienda y la tienen
accesible. En segundo lugar me parece que
valoran el precio y creo que la calidad iria en
tercer lugar; porque capaz que si el precio no
es tan alto cedes un poco en el tema de
calidad, la calidad no te importa tanto. Y en los
jeans, el calce, esto lo estoy viendo mucho en
las chicas jévenes. Las mujeres grandes es
otra cosa. Ademas hay consumidoras vy
consumidoras, esta la que busca el descuento
en todo y esta la que no le importa el precio y
lo pregunta cuando lo esta por pagar. Pero yo
creo que eso de tener algo trendy y que no se
vea mucho, porque a las chicas lo que les
molesta es que van a Zara, que es
espectacular, es divino, el precio esta
buenisimo, tienen todas las tendencias de
Europa, pero el tema es que después lo tienen
todo el mundo. Y eso es lo que les molesta, en
general tanto para las prendas de dia como de
noche, pasa que les molesta ver a alguien con
la misma prenda. Todos esos preconceptos
como ¢dénde te compraste la ropa?, ¢ cuanto
gastaste?, que son muy importantes para las
chicas de 18 afios. Y sin duda como se ven
ellas, la confianza que les transmite verse, yo
siempre busco prendas que me encanta
cuando vienen al probador y les gusta cémo
se ven. Es una edad en que la imagen es muy
importante, la ropa juega un rol muy
importante en ese deseo de querer verse
linda. Es una conclusiéon un poco volada que
hice, pero lo noto cuando vienen al local!.

¢;Los clientes son leales a una marca o
empresa especifica?

Me encanta, es mi objetivo principal en las
clientas, generar como esa fidelidad. Porque
es divino cuando vienen y la recompra es
divino, y cuando se compran el segundo jean,
me encanta!. Y cuando me dicen soy fan del
Snapchat, soy fan del maniqui (porque
nosotros jugamos con Snapchat que el
maniqui habla) y boludeces de esas y las
chicas recopadas!. Logras que tengan ese
seguimiento con la marca y eso me parece
fundamental para vender. Noto que la marca
que mas fidelidad ha logrado es Zara, que no
sé qué hizo! pero todas las chicas que
entrevisto me comentan. Y no tiene publicidad,
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no tiene comunicacion. Y sé que tiene una
logistica impresionante. Y Zara lo que hace es
vos sos un taller, te dan un modelo, vos lo
tenés que desarrollar, pero Zara te pide
determinado precio; y ahi es cuando sucede la
explotacion porque no creo que Zara sacrifique
el precio en calidad de la tela, sino que lo que
gueda es bajarle el sueldo a la gente o hacerla
trabajar mas horas; ahi me parece que es
cuando pasa la explotacion.

¢Cémo ves el nivel del uso de herramientas
de publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas en las marcas de
disefio de autor de Uruguay?

Yo creo que es algo que recién ahora se le
esta dando importancia. Ahora no te compras
un aviso en el Diario El Pais ni en eme de
mujer, pero ni local. Porque sale carisimo, y
sabes que el alcance es para seforas
grandes. Por eso yo creo que ahora se le esta
dando mé&s importancia. Yo creo que las
marcas mas viejas del mercado, Rotunda,
Black & Liberty, hacen un buen trabajo de
comunicacion, nosotras también tratamos de
cuidar mucho las redes, y nos falta mas
continuidad de contenido, pero siento que
cuando comunicamos algo lo hacemos bien y
me parece fundamental, porque la prenda
puede estar aca colgada en el local pero si vos
no la mostras...nos pasé con una campera
gue no se vendia y no sé si fue Paz Pitaluga o
Tati Jurado que se la llevd a Nueva York y
subié una foto que estaba re buena y en un
lugar copado y se empez6 a vender mucho
mas!. Eso para mi son los tips de la
comunicacién que no sé qué tocan en el
consumidor que quieren tenerlo. Obvio que
hay prendas que se venden solas, en la moda
Zara ya lo tiene todo, entonces tenés que
comunicarlo de otra manera como para
ganarle, digamos. Y de las redes que tienen
mayor impacto, creo que primero esta
Instagram, luego Facebook y en tercer lugar
Snapchat que nosotras lo usamos mucho.
Nosotras tenemos como 1000 views en
Snapchat porque como que ninguna marca
uruguaya la agarro a Snapchat, o sea
Monaqueda, Caro Criado tienen, Rotunda
también, pero suben cada tanto; nosotras es
todos los dias: “estamos abiertos”, “new
arrival’, “look del dia”, “sorteos por Snapchat”,
gueremos abarcar esa red social que en
cuanto a moda todavia no estd muy usada.
Por eso creo que es tan importante la
comunicacion, nosotras tenemos clientas que
llegaron a Positano por Snapchat, y que
vienen los sabados exclusivamente. Los
sabados es un buen dia para darse cuenta
gue alcance estas teniendo de comunicacion
porgue no son las chicas que viven en el barrio
gque pasan por aca y bueno pintdé comprarse



algo. Ahi te das cuenta todo tu esfuerzo de
comunicacién que valié la pena, el sabado.
Porque la gente viene a buscar lo que vio en
las redes, y eso esta buenisimo!.

¢,Qué promociones han manejado?

Por ejemplo en Snapchat sorteos que tenés
que hacer algo, mandarnos algo o algo para
participar. Después el dia de la amiga venias
con una amiga y tenias 2x1. Descuento con
tarjeta todavia no tenemos porque para lograr
que te escuchen los bancos tienen que ver tu
ejercicio, tenés que tener al menos un afio. El
dia de tu cumpleafios te mandamos un mail, y
la semana de tu cumpleafios tenés un 15% de
descuento en tus compras. No es algo tan fijo,
pero siempre hacemos algo para enganchar a
la gente y queremos que Positano se vea.
Para mi, estar en la mente del consumidor es
super importante.

¢,Como han impactado las compras por
Internet? ¢Consideras que puede haber
sido un factor influyente en la pérdida de
competitividad del sector?

No creo g el problema sea ese, me da mas
miedo lo barato que estan los viajes, las chicas
se van de viaje y se compran todo. No creo
que me dejen de comprar a mi, por
comprarselo en Forever 21; y en jean el fitting
es super importante y quiero ser marca
referente en jeans, en Zara salen baratos pero
ta.

¢,Como ves las perspectivas para el sector
y paratu marca en los préoximos afios?

Bueno, de marcas locales, de emprendurismo,
lo que me da mas miedo de los préximos afios
es la economia, porque escucho que este afio
es para hacer la plancha, que no es para abrir
una marca, yo no estoy sinceramente
pendiente y evaluando la economia, quiza es
algo que deberia hacer mas, pero es algo que
me asusta. Y eso de los ciclos econémicos,
tengo miedo que venga la crisis para el
consumo. Y respecto al sector para los
préximos afios, lo que me preocupa mas es
que va a pasar cuando las personas de los
talleres no estén mas!, sé que la tecnologia va
a avanzar y el know-how se transmitira, pero
no sé qué va a pasar, eso realmente me
preocupa. Hoy en dia a los chicos y las chicas
de la fabrica los contratan porque se necesita
gente, pero la tecnologia y la automatizacion,
la persona hace trabajo de robot. A mi me
gusta cuando en el taller me dicen: “te
pusimos entretela o dos ojales en vez de uno”;
ieso me encanta!, pero obviamente los talleres
gue me hacen eso son mas caros. Pero si
guerés crecer como marca sé que tenés que
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pensar a nivel de automatizar procesos y
demas. Y como es el primer afio que estamos
tendremos que ver que tal nos va y ver qué
pasa.


http://emprendurismoo.blogspot.com/2011/05/emprendurismo-definiciones_25.html

Apéndice 37.

Javier Antufia. Facebook.

.

“La tinica sociedad que
encuentro que es viable, es con
mis proveedores”

Javier Antufia, empresario Yy director de Ambelir
s.a., empresa de confeccion de prendas de vestir
de alta calidad, que comprende el pret a porter,
linea sport, y una amplia linea de abrigos.

¢,Como ves los costos de materia prima y
mano de obra en Uruguay respecto a la
region? ¢Pueden haber sido factores
influyentes en la pérdida de competitividad
del sector?

En realidad desde hace algunos afios hemos
ido perdiendo competitividad. De alguna
manera, entre otras, por el atraso cambiario, lo
cual todas las materias primas, primero
nacionales que habia, dejaron de existir
porque las fabricas al no ser competitivas para
exportar tampoco terminan produciendo para
plaza. Y fabricas como Paylana, Tesamérica,
Agoland, otras, terminan cerrando. Y al no
exportar tampoco podian producirlo a nivel
nacional porque Uruguay lamentablemente es
un mercado muy chico como para tener una
fabrica y producir solamente internamente. Y
los costos, tanto de mano de obra como de
materia prima, son muy altos y hemos ido
perdiendo competitividad, tanto es, una
empresa como la mia, cada vez hemos
exportado menos y compitiendo muchas veces
con paises que no necesariamente
necesitamos que sea China, sino paises como
Portugal, Hungria, que tienen costos mas
bajos, manos de obra mas bajos y también la
ventaja de estar en Europa.

¢Consideras que las ventajas competitivas
de Chinay los paises asiaticos con mejores
precios y calidades de productos; han sido
factores influyentes en la pérdida de
competitividad del sector en la Industria
uruguaya?

Esas ventajas han sido factores para que,
basicamente grandes marcas que trabajaban
Unicamente con Uruguay y se fabricaba en
Uruguay; hoy todas las marcas nacionales
importan todo el producto terminado desde
varios paises. A ver, una influencia, si!, el alto
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costo de Uruguay, en todo sentido; y la otra es
también el tener que competir con marcas
internacionales que han entrado al Uruguay, y
que hay que afrontar: Forever, Zara, Gap; que
hay que entrar a competir en términos de
precio, calidad, y la diversidad, que es el gran
tema, la diversidad de modelos, lo cual se le
hace muy dificil a un disefiador, a una marca
nacional, competir con ellos.

¢Qué recurso consideras que se podria
utilizar para mejorar el sector?

Béasicamente tendria que empezar con tener
un poco de ayuda del Estado. Por ejemplo, si
bien no comparto con muchas politicas de la
Argentina, pero la Argentina tiene una regla,
tiene una ley de la cual, si una cadena como
Zara quiere instalarse en Argentina, tiene que
tener un porcentaje de produccién nacional. Lo
cual en Uruguay no. En Uruguay Zara vino, se
instal6, listo! Forever, se quiso instalar en
Argentina, no esta pudiendo hacerlo por el
porcentaje de produccion nacional. Aca ha
entrado cualquier marca, entra cualquier
marca, cualquier importacion, sin
condicionantes de ese tipo. Entonces me
parece que el Estado deberia de ayudar a este
rubro, lo cual cada dia se achica mas y no se
ve una apertura, un cambio. Por un lado me
parece que deberia ser el Estado quien
deberia ayudar. Y por otro, quizas encontrar
un nicho de mercado que sea necesario, que
esté pidiendo el mercado quizds. Meterle
imaginacion, iniciativa, algo diferente de que el
mercado o0 estas marcas no lo estén dando.
Me parece un poco que las marcas o las
empresas que se despegan teniendo
imaginacion, iniciativa y valor agregado, algo
diferente de que hoy el mercado esté
necesitando. No sé cudl seria, pero creo que
pasaria por ahi. Principalmente para el
mercado local, encontrar ¢,qué cosas no dan



las marcas internacionales o las tiendas?.
Entiendo que un disefiador recién egresado
sale al mercado, y muchas veces termina
haciendo mas de lo mismo. El tema es no
hacer mas de lo mismo; es encontrarle una
salida. A ver, Zara, Forever, Gap, de las
cadenas internacionales y otras tiendas
nacionales que estan masificadas como
Lemon o Vicky, otras, a ver ¢qué necesita? o
ver el publico ¢qué no tiene?, ¢;qué debo de
hacer que el publico hoy no tiene?, me parece
gque pasa por ahi. Me parece que hay
posibilidades o habia posibilidades de
encontrar por ese lado, porque competir con
ellos es muy dificil, entonces me parece que
por ahi podria ser la salida.

¢Consideras que seria necesario establecer
alianzas entre las empresas y los
disefiadores como agentes de innovacion
de posibilidades y competitividad en la
industria?

Me parece que es positivo, de alguna manera
hoy por hoy las empresas como en mi caso,
esta es una empresa exportadora, porque el
mercado local es muy pequefio y se exporta a
la regién: Brasil, Argentina, Chile. Una
posibilidad seria no vender el producto como
se viene desde el exterior sino vender el
producto con el valor agregado del disefio, eso
es una posibilidad. ElI tema es que
deberiamos, estar acompafiados de eso con
un mejor costo de Estado. Entonces si
tuviéramos, me parece que las empresas junto
con el valor agregado, que me parece muy
importante; entonces con un disefador
podriamos ser vendedores de un producto
terminado con valor agregado. Me parece que
pasa basicamente por ahi. A ver, es como lo
que sucedié en Pert con el algodén, Peru
exportaba basicamente el algodén bruto, la
gran decision del Estado, del Gobierno en su
momento de Perd, fue decir: ¢porqué si
vendemos algodén bruto, no ponemos mano
de obra? ¢no ponemos valor agregado?, ¢no
ponemos disefio?. Y hoy son los mayores
exportadores del mundo de algoddn, pero
terminado en prenda. Me parece que es un
claro ejemplo el de Pera. Producia algodén, le
pusieron valor agregado, hoy son los numero
uno en el mundo.

¢;Consideras que cambios en los procesos
productivos, operativos y/o de distribucion
para reducir costos ayudarian a la
recuperacién competitiva del sector?

Sin lugar a duda, me parece mas un cambio
de mentalidad. En términos de la confeccion,
hoy por hoy, con el paso de los afios se ha
perdido la mano de obra porque no se le ha
dado valor, las personas que trabajaban en la
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confeccion se fueron para otros rubros y no se
ha podido recuperar nuevamente. Pero me
parece que se podria, habria que trabajar un
poco la mentalidad de que estd muy bien
trabajar en una industria de ropa como en una
tienda. Quiza hay un tema de mentalidad.
Quizas también en las empresas, la cabeza de
la empresa en términos de trabajo de
racionalizacion, muchas veces no se hace, no
hay trabajo de procedimientos, no hay un
trabajo de medida correctiva. No hay un
trabajo de estudiar en cada linea, en cada
proceso productivo los pros y los contras.
Muchas veces se hace una empresa y no hay
racionalizacién, basicamente lo que yo
observo. Yo estoy especializado en la parte de
racionalizacién de métodos de trabajo a partir
del método aleman que son genios en eso. Y
ellos lo que hacen es béasicamente,
racionalizar y estudiar método tras método
para racionalizar. Hoy por hoy no veo que en
la industria de la confeccion se busque eso. Y
lo otro es obviamente también, tener mejor
maquinaria para también bajar los costos.
Entonces pienso que son varias puntas,
resumiendo, hay un tema de cabeza, de
mentalidad; el segundo tema es el tema de
magquinaria y otro el tema de la preparacion
para mano de obra.

,Como ves el hecho de establecer
estrategias entre empresas locales para
alcanzar economias de escala?
;Consideras  que podrian ser un

mecanismo para recuperar la competitiva
del sector?

Yo no tengo experiencia en ese sentido. Lo
que particularmente busco es tener a mis
proveedores, ser socios. La Unica sociedad
que encuentro que es viable, es con mis
proveedores; me parece que lo importante es
tener una buena relacién, un buen trabajo.
Una buena manera de trabajar, de forma de
gue es un socio mas y va a aportar, van a ser
pilares para que después tu puedas tener un
buen producto. Pero obviamente es un trabajo
que lleva tiempo, pero a mi entender
béasicamente el socio son mis proveedores.
Hoy por hoy ya no hay limites, muchos de mis
proveedores son locales 'y también
internacionales. Si me piden un encaje, una
puntilla, lo compramos en Turquia, en
Portugal, en Espafa. Si quieren un botén en
especial, vamos acé en Uruguay que hay muy
buenas fabricas, pero también lo podemos
estar comprando en Brasil. O sea, no hay
limites hoy por hoy para la compra. Pero me
parece que el tema pasa también, por muy
buenas alianzas estratégicas entre la empresa
y a mi entender con los proveedores.



.Coémo ves las nuevas estructuras de
negocio que han surgido estos ultimos
afios como las tradings?

Las tradings que basicamente estuvieron de
moda, pero que ahora con la caida del
consumo de Brasil, han desaparecido varias,
se han mantenido otras, han tenido que
reinventarse 'y rebuscar la manera de
sobrevivir. Es una opcion, he visto varias
fabricas nacionales transformarse en tradings.
Es otro tipo de negocio, es decir, optd por dar
mano de obra y dar trabajo al exterior, a
fabricas del exterior y cerrar la de uno en
Uruguay. Me parece que también se vieron
obligados a hacerlo, yo no lo hice. Yo tengo la
fabrica trabajando a full y bueno es un nicho
de mercado que nosotros encontramos para
mantener las 70, 100 personas que trabajan
hoy en nuestra fébrica. Fue el camino que
encontraron de salida para las fabricas que
buscaron reinventarse, pero basicamente fue
un tema de necesidad para mantenerse, pero
claro de 50 o 100 o 150 personas que tenian,
pasaron a tener 10. El resto de la fabrica
desaparecid, y basicamente lo que hace es,
visitar (al igual que nosotros) a los clientes a
tiendas, marcas de Argentina y de Brasil,
ofrecer un producto, lo Unico que en vez de ser
producido en Uruguay es producido en China,
por ejemplo. Pero me parece que es otro tipo
de negocio y son mediadores, que también he
visto que después de un afio o dos, el mismo
cliente, es decir una marca determinada,
termina diciendo: porque tengo este mediador,
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estoy pagando una comision, voy a ir directo,
viaja, termina importando, deja de comprarle a
la trading y va y compra directamente. Porque
ve que no tiene sentido hablar con
intermediarios.

¢,Como ves las perspectivas del sector para
los proximos afios?

En mi caso, hubo un gran cambio a partir de
diciembre del 2015, al ser exportador con el
cambio de Argentina, lo cual eso hace que
nuestras marcas puedan importar; eso a nivel
exterior. A nivel local, no lo tengo muy claro
porque no trabajamos con plaza. Lo que si,
puedo ver como simple consumidor, es la
merma muy grande de consumo que ha
habido, y varias marcas han tenido que optar
por varias artimafias para poder lograr sus
objetivos de ventas: desde liquidaciones,
promociones de tarjetas y mas, porque ha sido
un afio dificil. Gente que entiende del mercado
local, dicen que el proximo afio 2017 va a
continuar asi. Yo trato de ser mas optimista y
pensar de que no, y que vamos a estar un
poco mejor. En términos de exportacion, yo
tengo mucha fe y esperanza, y creo que va a
estar mejor.

La Argentina se estd despegando y va a
empezar a crecer, lo cual también a nosotros
nos puede ayudar. Va a ayudar al exportador y
me parece que también puede llegar a ayudar
a nuestro mercado local. Si a Argentina le va
bien, nosotros somos un reflejo, a nosotros
nos puede ir bien también.



Apéndice 38.

Andrew Rial. EI Observador.

“El consumidor es muy
inteligente y mas en épocas
dificiles, se hace mas selectivo,
te evalua, te pesa, te mide”

Andrew Rial, director de la marca uruguaya Spy
s.a.; empresa familiar que desde el afio 1974 se
dedica al disefio de indumentaria de mujeres y

¢Por qué crees que el sector ha dejado de
ser competitivo?

Porque al gobierno no le interesa en lo mas
minimo industrializar el pais, quiere recaudar
sus impuestos a través del consumo. Entonces
no defiende la industria y tiene un tipo de
cambio que no defiende, fijate llegamos a
tener hace un par de afios el délar a 18 pesos.
Entonces era mas barato para hacer turismo.
Es mas barato veranear en el exterior que
veranear en casa, asi de sencillo. Entonces
pasa lo mismo con los otros bienes. El
gobierno tiene un tipo de cambio mentiroso,
entonces baja la inflacion, tiene déficit, a
través de un tipo de cambio artificialmente alto.
Porque si valiera lo que deberia valer; fijate
que ahora han bajado el doélar de 33 pesos a
29, ¢por qué?, porque les sirve,
coyunturalmente para bajar la inflacién, esa es
la Unica razén. Entonces, si vos tenés un tipo
de cambio que competis, podes vender tus
productos a tus compatriotas y exportar
algunos, o hacer turismo que es lo mismo que
exportar. El gobierno no tiene esa politica,
anda en el corto plazo. No es que no le
interesa, no puede o defiende otras cosas. Ya
tiene un presupuesto altisimo, que no lo cubre,
tenemos déficit. Nos endeudamos en dos mil y
tres mil millones de ddlares todos los afios, y
es un circulo vicioso, cada vez debemos mas.
Mucha gente artificialmente empez6 a tener
sueldos altos, pero que no tienen
productividad que respalden esa generosidad.
Entonces es todo un circulo vicioso que se
retro-alimenta, y el pais, no solo para la
vestimenta, para el calzado, para los juguetes,
para los metallrgicos, para todos. Tenemos
una economia que no tiene buena
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productividad, pero no puede tener un tipo de
cambio razonable. Por el contrario los chinos,
tienen una moneda que no se sabe lo que
vale, que no sea convertible, que miente; que
le dan cualquier tipo de prenda y satisfaccion a
la industria con tal de que exporte o dé trabajo;
es lo opuesto!. Entonces que hacemos, le
cambiamos a estos sefiores chinos soja por
productos terminados, o sea un granito que lo
arrancamos, lo arranca una maquina, lo
metemos en un conteiner y lo mandamos. No
le vendemos aceite, no le vendemos productos
terminados, y nosotros que le compramos,
autos, ropa, industria, todo eso.

;Consideras que la pérdida de los
mercados de laregion y en gran medida del
mercado argentino han sido factores
influyentes en  dicha pérdida de
competitividad?

Fue en su momento, cuando el Buquebus iba
lleno, tocando el fondo del rio, iban todos para
all4d a comprar. Pero ahora Argentina que tiene
una racionalidad econdmica, tiene un tipo de
cambio alto, empiezan a venir para acé, ya
hubo gente el fin de semana en Punta del Este
y en Colonia. Brasil, se fueron los Kirchner y
en vez de dispararse el tipo de cambio, bajd!.
Echaron a Lula, el Peté y todos los ladrones
de ahi, y el cambio que estaba a 4.20 hace
seis meses, bajé a 3.80, a 3.50, y ayer baj6 a
3.16, se esta revaluando. Y quieren gobernar
la economia con ideologia, y aca todavia no se
procesd eso; aca todavia seguimos con las
vacas sagradas, los empleados publicos, los
militares, todas esas cosas. Entonces es una
economia que, en base al consumo, meta y
meta importar autos, la mitad del valor del auto



son impuestos. Importas un auto y el Estado
se frota las manos, si la mitad es para ellos.

¢Cuando percibiste que se iba a dar esta
pérdida de mercados? ¢No hubo pre-
alerta?

Fijate en internet en varias entrevistas que he
dado, el afio que les dije que iba a pasar esto.
Y empez0 a pasar, y esta pasando.

¢,Como ha impactado en las ventas la
pérdida de los mercados estos ultimos
afios?

No sé todo este tiempo lo que pudiese haber
crecido. Mira solamente la pérdida de puestos
de trabajo, a la industria textil la liquidaron, y la
de la confeccién estamos tecleando. Y arriba
tenemos un organismo que no funciona que es
la Aduana. Siempre te vienen con cualquier
precio, ya esta demostrado que es mas barato
importar la prenda que tela o hilado por kilo.
En Arenal Grande o en una de éstas cadenas
que se lucen aca en todo el pais compra por
kilo la prenda mas barata que traer la tela. Te
dicen que son saldos que compran, y puede
ser que son saldos, pero también tienen 10-12
personas disefiando en China, o sea que no
son saldos. Es mercaderia fresquita que estan
trabajando.

¢,Como ves los precios de la industria
uruguaya respecto a la regién?
¢cConsideras que Uruguay es competitivo?
¢Los precios pueden haber influido en la
pérdida de competitividad del sector?

Ahora estamos un poco mas cerca con este
tipo de cambio, pero tendriamos que estar
mucho mas baratos. Es simplemente un
problema de cambio. Yo siempre digo, una
sefiora, sea uruguaya, sea china, va a producir
mas 0 menos lo mismo. Es imposible, vos no
podes tener un china sentada a seis maquinas
simultdneamente. O sea eso es asi. Pero si le
das los créditos, la facilidad, la promocién a la
industria que le dan los chinos a los uruguayos
y vas a ver como acd hacemos cosas
preciosas. Y aun asi sin eso y castigandonos
como nos castigan estamos. Fijate una cosa,
en Argentina importas por internet y pagas un
50% de recargo méas flete y seguro. En
Uruguay no pagas un peso de recargo
importando por internet. Particulares que se
multiplican ~ geométricamente. Ellos lo
reconocen, cometieron un error cuando
negociaron el TIFA, pero no puede ser que no
pagues un recargo por traer una cosa, yo lo
pago por fabricarlo aca y el otro lo trae de
afuera y no paga nada. Estamos todos locos!,
esa es la clase de gente que nos gobierna.
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¢, Consideras que el diseflador puede haber
tenido algun rol frente al deterioro de las
ventas en el mercado interno?

Yo trabajo y sigo trabajando con grandes
dificultades; por supuesto el disefio siempre es
primordial, tenés que tener la calidad, estilo,
sino estas vendiendo pan flauta o bizcochos,
tenés que hacerle una historia, interpretarlo. El
disefiador no impone tendencias, no impone
moda, la capta. Eso viene de la gran industria
gue ya sabe lo que va a pasar dentro de dos o
tres afios, pero vos lo adaptas a tu lugar.

¢,Qué valora el consumidor uruguayo al
elegir un producto?

El precio, valor por el precio, “value for price”,
eso valora cualquier consumidor, valora que
no le roben, no le gusta que lo engafien.

. Se valora el rendimiento del producto, el
precio, la distribucién y/o la gestién de
venta?

Por supuesto, yo creo que han sido excelentes
hasta ahora, entonces funciona, por eso
funciona el centro porque esta cerca de un
montén de gente que viene todos los dias,
vienen cerca de 300.000 personas al centro
todos los dias y por eso vale cada vez mas el
centro. El consumidor es muy inteligente y
méas en épocas dificiles, se hace més
selectivo, te evalla, te pesa, te mide.

¢;Los clientes son leales con una marca,
tienda o empresa especifica?

La lealtad podia existir antes cuando no habia
informacién, ahora que la informaciéon es
instantanea e interplanetaria, y esta
bombardeado de todos lados. El consumidor
esta a la caza de oportunidades, le encanta los
negocios, le encanta los descuentos, le
encanta ganar plata. Est4d barato Buenos
Aires, vamos a Buenos Aires, esta barato
internet, compro por internet, hay rebajas en
Zara, voy a Zara, hay que ir a Paraguay,
vamos a Paraguay, se anota en todos los
bailes. En Brasil llegaron a poner vuelos de
Gol que podias traer dos valijas, para que las
llenaran de bagayo los brasileros, cuando
tenian el real a 4.20, ahora estd mas barato y
ya cambid.

¢Cémo ves el nivel del uso de herramientas
de publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas en las marcas de
disefio uruguayas?

Se ha profesionalizado, ha crecido. Todos se
cuidan, buscan todos los mecanismos. Y cada
vez mas personalizados, capaz que no lo ves



en los medios masivos por que hoy cuesta
muy caro eso, ya la torta de la publicidad
tradicional se ha achicado un 30%, pero han
crecido otro tipo de actividades que no las
vemos 0 que estan dirigidos directamente a
quienes los entienden. El bigdata o sea captar
a tu potencial cliente, hace que la cosa sea sin
desperdicio.

¢,Como han impactado las compras por
Internet? ¢Consideras que puede haber
sido un factor influyente en la pérdida de
competitividad del sector?

Y ahi estan, crecen, estan los nimeros que no
son tan significativos, se habla de 80-90
millones al afio, no sé!. Pasa que como vienen
con valores tan bajos que habria que ver
cuantos kilos serian realmente en el caso de
ropa, entonces la unidad de medida del ddlar
en esos pesos ho es significativa. Decir a 1
ddlar la prenda es una cosa, pero si le pones
10 es otra. Zara importa a 30 délares el kilo, la
tienda mas grande mas famosa por abhi,
importa a 10-12 ddlares el kilo, entonces
estamos hablando de cosas distintas.

¢,Como ves la situacién de la produccion
del sector en laindustria local?

Con este gobierno y con esta politica, negra.

¢,Qué recursos consideras que podria
mejorar el sector?

Echarlos, no tienen la menor idea de lo que
estan haciendo. Macri ahora arregldé con los
Holdouts, termin6 con el cepo y podes
comprarte todos los dolares que quieras, pero
no podes importar todo lo que quieras. El
decia: “esto es una cosa gradual, aca hay
muchos puestos de trabajo, acd hay mucha
gente que se queda sin laburo y las practicas
depredadoras Chinas y de Oriente nosotros no
las admitimos”. Y ac4, si pueden entrar, entran
todo por las zonas francas uruguayas. Aca
somos serviles a los chinos, de una manera
grosera con tal de que nos compren toda la
soja.

¢;Consideras que podria ser necesario
ampliar algunas unidades de negocio en el
mercado, dentro de lo que es el tejido
plano? Por ejemplo creando alianzas.

Quien se va a aliar, acd los negocios son
depredadores. A tu competencia le tenés que
pisar la cabeza. Que alianza vas a hacer con
Forever 21 que te pone cualquier cosa a 500
pesos y con Zara que tiene el mercado
dominado y que es una empresa fabulosa y
que vende 2/3 del PBI uruguayo al afio. La
alianza la establecen ellos, si vas a Zara fijate
el lugar de fabricacion de las prendas y vas a
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ver prendas hechas en Paraguay, en Per(, en
Argentina, en Brasil, alguna en Uruguay, esas
son las alianzas que ellos establecen. La Unica
alianza que hay es tener un gobierno
nacionalista que defienda la produccién y el
trabajo local, que no lo entregue al bajo precio
de la necesidad, diria el padre Artigas.

¢, Consideras que el pais puede servir como
productor para otros paises como punto
estratégico?

Los peruanos han venido acda y comprado
fabricas enteras de tejido de punto hace unos
afios, porque es un pais abierto y defiende y
promueve su industria. TU vas a cualquier
feria, vas a Premier Vision en Paris, vas a la
feria de Milan, y vas a ver a los peruanos
comprando alegremente todo para
confeccionar all4 en Perd, y lo trabajan para su
mercado interno y lo exportan para Estados
Unidos. El tema es que cuando tengas un
gobierno que entienda que el asunto no es
funcionarios publicos o sacar la plata
vendiendo autos chinos, ahi vas a promover la
industria. Y lo Gnico que generan es cadenas
de tiendas, cadenas de supermercados que
generas puestos de cajeras, reponedoras,
limpiadoras y logistica. Y la logistica es
distribuir lo que produce otro en este pais, no
lo que producen los uruguayos. Yo prefiero
trabajar con los cajones de zanahorias y
tomates que tener toda esa tecnologia
maravillosa de servicios de trabajo de otros
lados y en condiciones no muy lindas. Mir& lo
gue pas6 en Bangladesh hace tres afios con la
fabrica, murieron 2.600 mujeres, se les cay6
un edificio. Ahi se produce asil. Y aca un
montén de requisitos laborales, todo fenédmeno
pero los bengali no pagan eso!. Y si se
mueren, tapamos rapido y hacemos otra; y aca
cerramos los o0jos y aplaudimos.

¢,Como ves las perspectivas del sector para
los proximos afios?

Con este gobierno, negro!; si lo Unico que
quiere es aumentar el consumo, no a través de
la industria. Sin industria aca estamos fritos, y
aca el IRPF, que le sacamos a esto, que le
sacamos a lo otro, que la educacion, que
Magdalena Hellman, que las universidades
catolicas y todas esas pavadas. Pero el tema
es cuanta gente hay en el seguro de paro y
cuantos puestos se perdieron de industria en
los dltimos quince afos. Jorge Batlle, todas las
semanas, te publicaba todos los bagayeros
gue agarraba y aca habia cola para comprar; y
ahora los bagayeros estan instalados
cémodamente en Arenal Grande, importando a
2, 3 0 4 ddlares el kilo de China. Ni tienen que
molestarse de traerse las cosas.



¢, Cuédl seria el primer cambio que realizarias
para comenzar a repuntar?

Echar a toda la Aduana y un tipo de cambio
razonable. Y terminar todo el sistema que
gener6 el gobierno de proyectos de inversién,
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por el cual trayendo de China no pagan
impuestos, por que ponen mas locales. Por
eso las cadenas tienen una zapateria en cada
cuadra, un Chic Parisien en cada cuadra;
porque salen gratis!.
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Luis Badano. El Observador.
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“Veo que cada diseniadora tiene su
proyectito, su negocio, pero muy
independiente”

Luis Badano, ex-presidente de la Camara Industrial de
la Vestimenta y director de Everfit s.a.; empresa
nacional
sastreria fina de hombres y mujeres; y abrigos.
Destacandose por
confeccion.

de confecciones textiles en el rubro de

su gran calidad, disefio y

v
e N\

¢Por qué crees que el sector ha dejado de
ser competitivo?

El sector ha dejado de ser competitivo por
varios factores, yo dividiria el sector en dos
como siempre estuvo dividido. Uno es el
exportador y otro es el mercado doméstico. El
mercado doméstico fue invadido por productos
sobre todo de China, con aranceles que fueron
bajando durante los dltimos afios. Siendo hoy
en dia el mas bajo arancel, dentro de lo que es
Mercosur. Porque Brasil y Argentina estan un
10% por encima de Uruguay. También la
desproteccibn que tuvimos en compras
publicas ante el origen de Oriente o de
cualquier parte. No se protege a licitaciones;
solo con un 8% que es muy poco para las
compras publicas; que el Estado es el gran
motor y el gran comprador. Y por ultimo el
informalismo que ha crecido notoriamente.
Porque si bien, la industria de la confeccion de
textiles planos esta en crisis, los importadores
de tejidos planos a su vez crecieron en
volumen y en metros de tela importada en lo
Gltimos afios. Entonces hay como una
contradiccion, como la confeccién est4d en
crisis y por otro lado se importan mas metros
de tejido plano, entonces ahi pasa por el
informalismo. Y por otro lado, lo que son los
exportadores, que yo también los soy. Cuando
México ya no nos comprd mas, fue el primer
cimbronazo, que abrié aranceles a Oriente.
Trasladaron las compras que tenian con
Uruguay por el tratado de libre comercio para
Oriente. Y después Argentina con el gobierno
anterior  nos pusieron las  barreras
arancelarias, las famosas “de High”, que son
licencias no automaticas para la importacion,
lo que llevé a que el cliente Argentino temiera
0 no pudiera comprar en Uruguay como lo hizo
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durante décadas. Que ahora recién estamos
retomando de a poco, las exportaciones a
Argentina. Ahi esta radicada la crisis.

¢Cuando percibiste que se iba a dar esta
pérdida de mercados? ¢Hubo alguna pre-
alerta?

Lo del gobierno Argentino la tomamos por
sorpresa, a todos los confeccionistas. Ahi no
hubo pre-alerta. Ellos nos violaron todos los
convenios que habia del Mercosur, y nos
pusieron todo tipo de para-aranceles. Donde
las declaraciones juradas no automaticas las
liberaban de acuerdo a criterios arbitrarios. Por
lo que ahi no tuvimos pre-alerta. En el
mercado mexicano, habia un cierto pre-aviso.
Ellos tenian compromisos para abrir el
mercado a productos de China. Y Brasil es un
mercado que hoy en dia esta muy complicado
trabajar, pero durante los afios anteriores se
exporto, pero la balanza comercial de Brasil
para Uruguay y de Argentina para Uruguay
contra las exportaciones nuestras siempre
fueron a favor de ellos. Siempre nos vendieron
mas productos terminados en plano, que
nosotros a ellos.

¢, Qué efectos consideras que le genera el
contrabando y el ingreso de mercaderia
sub-facturada al sector?

Cuando yo estuve como presidente de la
Camara, fuimos y nos entrevistamos con el
director actual. Y estuvimos junto a la Camara,
junto al Sindicato Unico de la aguja; nos
atendié y nos dijo que era imposible controlar
todos y cada uno de los contenedores, que
hacian lo que podian y que sabian y veian.
Que no hacian mas que ir a las ferias 0 mismo



frente al BPS y la DGI que hay un shopping de
todo contrabando para darse cuenta. Pero que
no tenian forma de parar, y si paraban a uno
iba a haber otro. Y para ellos era mas critico
otros productos o el contrabando mismo. En
realidad como que no tenian medios para
poder controlar todos y cada uno de los
contenedores que entraban al pais. Que
estaba haciendo lo maximo posible, pero que
era mucho el trafico como para controlar toda
la sub-facturacion, todo el contrabando que
pudiera haber por frontera o por puerto de
mercaderia.

¢,Coémo consideras que afectan al sector las
cargas impositivas del Estado?

El producto que nosotros confeccionamos,
tenemos cargas impositivas de todo tipo;
siendo que el que viene de Argentina esta de
alguna forma subvencionado por el gobierno y
ni que hablar de Oriente, de China. Entonces
nosotros Nos vemos encima con la carga de
BPS y DGI que llega al 30% que es mucho.

;Consideras que el Estado le da la
proteccidon que el sector necesita? ¢Cémo
podria mejorarse?

Permanentemente nosotros junto con el
Sindicato, tratamos en la mesa de negociacién
en el Ministerio de Industria donde participa el
gobierno a través de la Direccion de Industria,
el Ministerio de Trabajo, el Ministerio de
Economia, el Sindicato de la aguja y la
Cémara de punto y la Cadmara de Vestimenta;
somos todos esos actores para buscar
soluciones.

Hay una ley* inclusive que en este momento
estd a medias reglamentada, hay ciertos
beneficios para las empresas y los empleados.
Que todavia no se termin6 de reglamentar. Lo
gue es trazabilidad, eso seria muy importante
para nosotros, porque (como hoy en dia es
con la carne), te daria la posibilidad de
determinar de donde salié la prenda que tu
estas vistiendo, si es de Uruguay o China. Y
eso desde que salio la ley, hace tres afios que
todavia esta por reglamentarse y ain no nos
ponemos de acuerdo con el gobierno porque
tampoco hay interés politico para reglamentar
la trazabilidad, porque especulo que
entenderan que eso aumentaria los precios y
afectaria la inflacion.

Y la regulacion de trabajo a domicilio tampoco
esta reglamentada la ley, si esta aprobada la
ley pero no esta reglamentada. Para terminar
o de alguna forma poder regularizar toda la
situacién de informalismo o bajarla por lo
menos.
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* Ley 18.846 (aprobada en noviembre de 2011 con el
objetivo de fortalecer y desarrollar la industria de la
vestimenta).

¢, Qué rol consideras que podrian tener el
disefio textil y los disefiadores frente a
dicha pérdida de competitividad en la
Industria uruguaya?

Los disefiadores podrian entender y agruparse
como lo hace el Sindicato con el sector obrero
y los empresarios en la Camara; creo que el
disefio hoy en dia son muchas y esta muy en
boga el disefio de moda. Juntarse en una
especie de Camara, foro, o lo que sea y a
partir de ahi, presionar al gobierno para
protegernos de alguna forma. Yo creo que
podrian hacerlo. Porque yo veo que cada
disefiadora tiene su proyectito, su negocio,
pero muy independiente y quedan como lo que
era hace 40 afios la modista de barrio (sin
desmerecerlas), entonces aisladas es dificil
lograr que el gobierno nos atienda.
Lamentablemente el gobierno atiende cuando
hay masa critica en plata o en gente. No
deberia ser esa la forma, sino que deberian
protegerlo como protegen a otros sectores. No
con subsidios en dinero, sino protegiéndonos
con aranceles, con la ley de trazabilidad o con
la formalidad. Y entonces asi crear puestos de
trabajo, que es critico la desocupacién en
mujeres de 20 a 40 afios; es mayor que la
media. Estas hablando de un 20% de
desocupacion, y hoy en dia ocuparian a un
montén de gente.

¢,Como ves la posibilidad de establecer
alianzas entre las empresas Yy los
disefiadores para impulsar la produccién
nacional, ofreciendo productos de valor
agregado que compitan tanto local como
internacionalmente?

Fantastica, las alianzas me encantan. Ahora
estoy abarcado en un emprendimiento de
moda sustentable junto a organizaciones, con
todo lo que es fibras y tejidos naturales para
poder relanzar de alguna forma este sector y
capaz por ahi algun textil que pueda fabricar
este tipo de tejidos que hoy esta tan de moda
en Europa y Estados Unidos. A partir de Lana,
Canamo, puede ser Seda, todo lo que sea
natural. La fibra del Cafiamo, ahora con toda la
ley de la marihuana, el Cannabis; pero no
tiene nada que ver. Esta lo que es el Caflamo
textil, el recreativo y el medicinal. El proyecto
nuestro es Céafiamo industrial textii que no
tiene nada que ver con el recreativo ni es la
misma planta ni nada, porque no crecen flores.
Hay proyectos que se estan cultivando aca.
Entonces a partir del Cailamo poder mezclarlo
con Lana, con Algodén; y asi lanzar una linea
“Uruguay Natural”, que se yo.



La dnica forma que veo es alidndose toda la
cadena textil, desde la hilatura hasta la
confeccién y hasta la logistica. Ahi es donde
nos podemos hacer fuertes, sino, si cada uno
va a defender lo suyo, es muy dificil e
imposible; y es como lo hacen el resto de los
paises.

¢Como ves las perspectivas del sector para
los proximos afos?

En la I6gica del “Fast-Fashion”, los mercados y
las grandes marcas como Zara o HyM que van
a desembarcar en Argentina dicen. Ellos van a
necesitar no solo de fabricas en Oriente, sino
también de proveedores de cercania y ahi es
ideal Uruguay para responder ante Ila
demanda que tengan. Entonces creo que
nosotros ahi vamos a encontrar un buen nicho
de mercado. Antes, las temporadas eran una
coleccion de primavera-verano y otra de
otofio-invierno, y ahora yo creo que estamos
como en Europa o Estados Unidos, en el
entorno de seis temporadas o més, cada
quince dias cambiar las prendas. Entonces
creo que ahi nos vamos a ver beneficiados;
como se deslocalizé la industria para Oriente
(me consta porque he viajado y lo he visto); en
muchos casos trajeron sus fabricas, en Europa
y Estados Unidos por este mismo tema o
mismo en Centroamérica, que también
sufrieron mucho con toda la apertura de
Oriente y estan reflotando por esto de la
respuesta rapida “Just in time”. Entonces creo
que ahi el mercado exportador en textiles, va a
tener una oportunidad. Creo que no va a morir
el mercado del sector textil, porque hay 20 mil
empleados y creo que Uruguay, con el nivel de
estudios de la poblacién necesita crear
empleos para un sector que no necesita tanta
formacién. Y creo que en vestimenta y en
textiles es el ideal. Creo que la primera que va
a levantar va a ser la confeccion, que es el
Ultimo eslabon; y la industria textil en plano
creo que no. Creo que pueden surgir algunas
oportunidades de determinados productos,
pero no todas las textiles que habia. Eso ya no
va a volver; todo lo que es maquinaria, y
sobre todo la cultura de trabajo que se perdié,
antes estos oficios se trasmitian de generacion
en generacion y al cortarse es muy dificil
capacitar a gente nueva en la industria textil.
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“Uruguay no puede jugar en las

grandes ligas de volimenes,
tiene que jugar mano a mano”

Elbio Fuscaldo,

ex-secretario de la Camara

Industrial de la Vestimenta, actual director de Pelsa
Internacional s.a.; empresa que disefia, produce y
vende una amplia gama de bufandas y chales.

De izquierda a derecha: Mario Wolf y Elbio Fuscaldo. La Diaria.
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¢Cémo ves la situaciéon actual del sector de
la confeccién del tejido plano en la
Industria Textil uruguaya?

Unos de los errores normales que se utilizan
en los diagnésticos es que vestimenta es una
sola cosa, y no es una sola cosa. Aca la
industria estd dividida en por lo menos dos,
tres sectores, como minimo tres sectores.
Estan los enfocados en un nicho de mercado,
con foco en un producto, y obviamente
servicios tienen todos, hoy en dia vender un
producto sin servicio no tiene sentido.

Estan los exportadores, en el mercado interno
existen dos variaciones, estan los que se
dedican a fabricar en las licitaciones publicas y
los que se dedican a uniformes. Prendas
basicas, estandar, ya no existen mas,
murieron todos.

Hay que entender es que este sector desde el
afio 2006 al 2015, en diez afios, se redujo a la
cuarta parte. La primer parte, que yo lo llamo
los afios 2006-2007, 2008-2009 y casi hasta el
2010 y 2011, tuvo una caida no demasiado
fuerte, y la cuarta parte se produjo en todos
esos otros afios.

Pero en los Ultimos tres afios o cuatro afios
(en el periodo de Mujica); se perdieron tres
partes, de las cuatro que se perdieron una, en
la primera presidencia de Tabaré y el resto, la
mayor parte en el gobierno de Mujica. Porque
Mujica entendia que este sector; a mi criterio
equivocado, porque en este sector trabaja la
mayoria de la gente de los trabajos no
especializados, lo hacen mujeres que son
jefas de hogar y en un sector que ocupaba
20.000 personas, qued6 ocupando 5.000 entre
formales e informales.

Entonces cuando querés mejorar tus ofertas
de trabajo, lo que tenés que generar es trabajo
bueno, no solo destruir lo malo. Porque si solo
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destruis lo malo, hay gente que pasa a
condiciones infrahumanas. Los que estan en la
formalidad pasan a la informalidad y los que
estan en la informalidad pasan a vivir del
MIDES o de lo que pueden. Son cosas que
parecen de sentido comun, pero no hay nadie
que las plantee de esta forma. Cuando
escuchas al Ministerio de Economia, dicen
Uruguay se tiene que dedicar al software, a la
alta tecnologia; esta barbaro pero el 100% de
la poblaciéon no se puede dedicar a eso. En
Estados Unidos, que debe ser el emporio de la
alta tecnologia, es el 9% del PBI no el 100%
de la mano de obra.

En los paises hay que hacer de todo, so pena
de que quedes pendiente y exclusivamente de
ventajas comparativas; porque no te da para
generar ventajas competitivas. Para ser un
pais que sea eficiente, aunque tenga
empleados de més, no sean una carga. Que
no te inventen tramites para justificar su
trabajo, que la Aduana sea facil, y que para
exportar no tenga que pasar por el
despachante de Aduana, que pueda exportar
desde mi computadora. Si puedo pagar
impuestos desde mi computadora, porque no
puedo hacer tramites de Aduana. Se da hasta
el absurdo de que una persona pueda comprar
hoy hasta 200 doélares cinco veces por afio, y
una empresa no puede traer 51 délar sin
despachante de Aduana ni una sola vez en el
afio.

¢Considerando los puntos débiles y fuertes
del sector, que recurso te parece que se
podria utilizar para mejorar el sector?

Muchisimos recursos a mejorar. El rol de las
disefiadoras hoy, se divide también en dos
partes. Los traders que es uno, que es el mas
grande y las empresas de confeccién hacen el



trabajo de producto, de la traduccién del
disefio a la produccién. Que en eso, es donde
la escuela de disefio me parece que flaquea
un poco mas porque estd mas orientado al
disefio y a la gran moda, y todos suefian con
ser Chanel. Entonces en el imaginario
colectivo el disefiador es alguien que tiene una
marca famosa y se hace muy conocido; y de
esos quedan el 3%. Y no surge una marca
todos los dias; la tienen que remar y remar
mucho. Entonces la masa importante queda
entre la industria y los traders. Y el rol en la
industria es el de la traduccién de disefios, o
disefios que proponen los clientes o las
empresas a la produccién. La parte artistica, la
parte creativa queda reducida al 3%. Y aca el
3% es inspiracién y el 97% transpiracion; igual
que en todas las cosas.

;Consideras que el disefio textil y los
disefiadores tienen algun rol frente a dicha
pérdida de competitividad del sector en la
Industria uruguaya?

Uruguay se dedica a nichos de mercado. Hoy
la globalizacibn hace que el que es
especialista en una cosa, sea especialista y se
dedique a eso a escala, sino mundial por lo
menos regional. Nuestra empresa, somos la
Unica que esta especializa en determinado
producto en toda América Latina. Si nosotros
tuvieramos que subsistir del mercado
uruguayo, no existiriamos. Si tuviera que vivir
del mercado wuruguayo y del mercado
argentino tampoco. Entonces la Unica forma
que tengo para generar una escala productiva,
de un nivel tal que permita tener precios mas o
menos competitivos, siempre y cuando tenga
la ventaja comparativa de un arancel alto de
afuera, y Uruguay tenga un acuerdo de libre
comercio con ese pais, tipo Brasil, México,
Chile, Argentina, Perl, Colombia; que son lo
gue ya tenemos que creo que son los que
tenemos que aprovechar, en lugar de inventar
nuevos. Aprovechemos los que tenemos; si ya
estan hechos para que vamos a tomarnos el
trabajo de inventar nuevos mercados, en los
cuales no vamos a llegar. Porque no vamos a
tener capacidad productiva, y para cinco
nichos de mercado hacer un TLC no tiene
mucho sentido. La relacion de esfuerzo es
demasiado grande, para el beneficio posible.
Yo no es que esté en contra de los acuerdos
comerciales, ni del libre comercio, no estoy de
acuerdo con el libertinaje, que es otra cosa
distinta. O que no funcionen los controles,
Uruguay tendria que mejorar muchisimo los
controles. Un rol que pueden jugar muchisimo
las disefiadoras, es en la parte de Ia
promocion de la fabricacion responsable. Creo
gue va a ser la quinta o la cuarta generacion
de acuerdos comerciales. Hoy en dia las
empresas internacionales se cuidan mucho
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donde encargan la produccién, y mandan
inspecciones para ver de que la empresa
donde compran cumpla con todas las
normativas del pais, mas las normativas
propias, para evitar de que los acusen de
comprar donde hay trabajo esclavo y por eso
venden barato. Lo que le pasa a HyM, temas
como el curtido en la India. Los productos de
cuero también, hoy en dia el lugar mas barato
es la India; lo que deben de tener contaminado
con Cromo hasta las vacas sagradas!.

Creo que Uruguay de alguna manera, tiene la
oportunidad de ser pionero y pedir
condiciones, certificaciones; asi como a
nosotros nos vienen a inspeccionar los
frigorificos, deberiamos ir a inspeccionarle los
fabricantes de vestimenta. Porque aceptamos
que nosotros controlen los frigorificos, pero
nosotros no controlamos cual es la vestimenta
gue compramos. Con que anilina esta hecha,
si esta hecha con contaminante o no
contaminante. El niquel es cancerigeno, aca si
viene una hebilla o algo de niquel no se entera
nadie, porque no hay ningun control, ni norma
para que no entre el niquel. Cosa que hay en
otros paises, en toda Europa y Estados
Unidos. Y de alguna manera eso nos hace
tercermundistas.

JPor qué crees que falta fuerza en el
sector?

Porque han ido desapareciendo empresas
grandes. Un sector que empleaba 20.000
personas ahora emplea 5.000; y ademas
atomizadas. Entonces el primer problema es
que no le importa al PIT-CNT, porque lo que
vende es afiliaciones al PIT-CNT, el Sindicato
de vestimenta para conseguir diez afiliados
tiene que recorrer diez empresas; en cambio la
construccion lo tienen todos juntos. Por eso
ganan méas en la construccion que en la
vestimenta, es tan simple como eso. ¢Vos
viste aca pelear a alguien porque quince mil
personas perdieron el trabajo?, no nadie. A
veces hablamos nosotros, sale en la prensa,
pero en el fondo estoy convencido que no le
importa a nadie y una cosa que es lo peor de
todo es la inconsistencia estratégica. Hay una
ley de vestimenta que es la 18.826, la cual su
objetivo era darle sustentabilidad al sector y
mejorar las condiciones de trabajo, ninguna de
las dos cosas pasaron. Hicimos una ley para
no cumplirla. Asi como el decreto de
etiquetado no se cumple, porque no hay quien
lo controle. Es un decreto del afio noventa y
nueve, diecisiete afios después no me podes
decir que no tenés gente para hacerlo.

Entonces esa es la situacion del sector hoy.
No hay voluntad politica basicamente en el
MEF. Porque esta la vision macro, me dan los
ndmeros macro, yo tengo que hacer los



deberes de tal forma que me presten plata
barata, que es lo que me importa para
sobrevivir los proximos cuatro afios, dentro de
cinco aflos ya hay elecciones, ya no me
importa mas. Las empresas no estan
pensadas en cuatro afios y después me voy.
El pais no es de cuatro afios y después me
voy, después no nos mudamos a Europa.

Entonces no podemos tener inconsistencias
estratégicas de fijar unas direcciones, las
estrategias tienen que ser como un tubo, en el
que vos te vas adaptando al rincon segun las
circunstancias. ¢Qué ha hecho Uruguay para
no ser tan dependiente del Mercosur?, nos
quejamos, ¢Qué hicimos para desarrollar los
negocios fuera del Mercosur?, nada. Porque si

no generas ventajas competitivas, es
imposible que exportes a otro lado. Sélo podes
exportar ventaja comparativa y

lamentablemente la ventaja comparativa aca,
es el pasto que es una plaga, en que a un
gallego 0 a Hernandarias se le ocurrid tirar una
vaca, y vinieron cincuenta afios después y se
encontraron que habian tirado dos vacas y un
toro y que tenian todo lleno de vacas y de
toros. Cualquiera que tiene jardin, se da
cuenta de que el pasto es una plaga, lo tiene
que cortar cada quince dias en verano porque
nace solo. Entonces eso es una ventaja
comparativa, porque el pasto en otro lado no
crece solo. Asi como los eucaliptus crecen
mas rapido acd que en otros lados, el pasto
también crece mas rdpido aca que en otros
lados. Si nosotros nos dedicamos solo a
ventajas comparativas y abandonamos las
ventajas competitivas, este pais termina
“primarizado”. Y los paises “primarizados”
como Chile, tienen una estructura social
compleja.

Yo personalmente creo que la industria en
general es la Unica actividad que inventd el
hombre y que generd desarrollo. El desarrollo
de la humanidad se hizo a través de la
industria, desde cuando pasamos la edad del
bronce, la edad del hierro y la revolucion
industrial. La liberacién de la mujer, es hija de
la revolucién industrial; porque la mujer pudo
conseguir un trabajo y no depender del
hombre.

¢iConsideras que la falta de cooperacion
entre las empresas del sector y la falta de
alianzas estratégicas pueden haber sido
factores influyentes en la pérdida de
competitividad?

No porque se hacen, ya esta funcionando.
Cometieron un error psicologico importante,
hicieron juntar a dos tipos que hacian lo
mismo, que en el fondo son competidores,
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enemigos. Y lo que hay que juntar es
complementario.

Nosotros hacemos shorts en Rio, en Santiago,
en Buenos Aires junto con otras empresas y
hacen otras cosas distintas. Entonces tiene
dos ventajas: el comprador va a ver una oferta
razonablemente  coherente de  muchos
productos.

Si vos mandas a cinco que hacen medias
todos juntos, el tipo se hace un festival. Los
mandas al matadero, porque va a vender el
que baje mas los precios. Y es humano,
porque eso forma parte de la naturaleza
humana. Es como que para un puesto de
diputado mandes a cinco hombres que aspiran
a puesto de diputado, terminan todos peleados
entre ellos.

Ahora, si vos mandas a uno que aspira a
senador, a uno que aspira a diputado, a otro
gque aspira a presidente de la republica, entre
los tres capaz que se juntan y hacen algo
juntos.

Algunas empresas locales lo han hecho, a
pesar del gobierno. Les costé mucho entender
que la asociabilidad tenia que ser sobre la
base de la complementacién y no sobre la
base de una oferta. El problema no era que la
oferta uruguaya era chica, y entonces se
tenian que juntar entre diez para hacer un
pedido. Uruguay no puede jugar en las
grandes ligas de volumenes, tiene que jugar
mano a mano. Es como si el supermercado es
China, el tipo que tiene que hacer las compras
del mes va al supermercado; cuando a la
mujer a las tres de la mafana se le ocurrio
comprar una Salus y justo se le terming, el tipo
tiene que ir a la estacién de servicio que es lo
Unico que encuentra abierto a las tres de la
mafiana. Bueno, nosotros somos la estacion
de servicio, nosotros somos el almacén de la
esquina de Argentina, de Brasil; de cosas que
no se fabrican en Brasil porque no tienen
mercado suficiente.

En Brasil nadie fabrica prendas de frio, porque
no hace frio. Entre hacer shorts y hacer
camperas, hacen shorts, porque shorts
venden en todo Brasil, tienen diez millones de
clientes. Para camperas tienen diez tipos que
se les ocurrio ir a Gramado en invierno. Y algo
en el sur, que lo que hacen es que vienen y lo
compran en Rivera, en el Chuy.

Es muy dificil generar politicas desde la teoria.
La politica debe ser el reflejo de la realidad;
por dos motivos: primero porque es el que
tiene mayor conocimiento especifico sobre un
tema. Y segundo, el empresario es que el
genera la noticia, el economista es quien
escribe el diario, en donde pone la noticia de lo
que pas6 ayer. Los que generamos la noticia
SOMOS nosotros; que estamos seis meses
adelantados con respecto al resto. Me



preguntas cuanto se va a exportar y te digo,
porque yo ya tengo los pedidos.

Todos hablan de Argentina, pero ahora se les
abre la expectativa, pero Argentina esta
teniendo tanto problema de que estan cayendo
las ventas. Entonces si me quieren comprar,
pero no tienen ventas, me van a comprar pero
mucho menos. Y eso es capaz de percibirlo
quien se sienta con el cliente; en la
Universidad de la Republica no se enteran de
eso.

¢Consideras que existen alianzas entre las
empresas de disefio local?

Claro que hay alianzas estratégicas, es mas
hacen operaciones mixtas. Muchos se han
convertido en traders, algunos  son
combinacion de trader y fabricacion, algunas
cosas las fabrican, otras las traen de China. Es
muy diverso, porque creo que la vestimenta
debe ser uno de los negocios mas dificiles que
existe.

Si bien hace cuarenta afios que estoy en esto,
no es la primer industria en la que estoy,
estuve en otro tipo de industrias en que
también eran otras épocas, en donde un
modelo de heladera te lo hacen cinco afios y
un modelo de prenda lo hacen una vez; la
segunda vez lo tenés que cambiar porque no
podes ir dos veces con el mismo disefo.
Primero es cambiante, segundo las cantidades
que se venden dependen de cosas que estan
totalmente fuera de control y no se pueden
stockear.

Los primero que tenés que aprender es que no
podes stockear en esto, porque si stockeas y
te quedo de un afio para el otro, sonaste!. La
heladera y la estufa la guardas, pero un
vestido de un afio para el otro, ya seguro que
no lo vas a vender. Por eso hay a fin de
temporada unos descuentos gigantescos;
porque es mejor venderlo a mitad de precio
que tirarlo. Entonces, en un negocio que tenés
descuentos en el orden del 20%, del 30%, y lo
gue importa es el precio promedio al que estas
vendiendo en todo el periodo de venta.
Vendes algo de invierno, y esta lo que
vendiste en mayo a full price y lo que vendiste
en julio con el 30% de descuento y en agosto
lléveselo y si quiere dejar algo en la puerta
déjelo!. Y entonces, tu margen va a estar
basado entre el primer precio y el promedio de
cuantas vendiste en cada una. Entonces, el
éxito o el fracaso de este negocio esta en si
conseguis, el disefio, el color y el producto en
que tiene un porcentaje vendido a full price lo
mas alto posible.
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Es un negocio bastante complejo, es complejo
para produccién, porque es una produccién
gque en ningun lado estd totalmente
automatizada. Aca lo Unico que se incorpord
en esta industria, fue la parte electronica en
las maquinas de costura. Cuentan las
puntadas, hacen atraque automatico; pero
sigue siendo una aguja que sube y que baja.
No cambiamos la calculadora por la
computadora. Acéa no hubo ninguna revolucion
tecnolégica. Las revoluciones las genera el
comportamiento de consumo de la gente; que
deja de usar prendas formales para usar
informales; después deja las informales y usa
mas las deportivas. La vestimenta formal, la
produccion de trajes en el mundo esta
cayendo desde el afio 1970 del siglo pasado,
a una tasa de 1% anual.

Entonces, son tantas las variables, tantas las
dependencias a su vez, de unos con otros; el
gue confecciona depende del de la tela, del de
los hilos, del disefiador, de ochenta cosas
diferentes. Es muy dificil armar una cadena de
produccion de vestimenta; tiene mucha mano
de obra agregada.

Hoy en el Uruguay tenés problema de
suministro, tenés problema de gente, problema
de todo tipo.

Aca yo tengo una rotacién que sé que hay dos
o tres que faltan todos los dias. Tengo que
contar con tres personas de mas para tratar de
tener mas o menos siempre gente. El
ausentismo es un problema. Y la
computadora, no me hace ausentismo, las
magquinas no me hacen ausentismo, en todo
caso el que maneja la maquina me hace
ausentismo. La maquina no protesta, no le
molesta, no va al bafio, no se pelea con la
mujer, no estd de mal humor. A veces se
rompen, nada mas!.

Entonces, los procesos mecanizados son de
alguna manera mas sencillos; no te dijo los
gue han podido robotizar. En vestimenta no se
robotiz6 nada, se ha mejorado, se ha
sofisticado; pero no hay un salto tecnolégico
que te baje el precio a la mitad o a la cuarta
parte. La Unica revolucion tecnologica fue
comprarle a los chinos que lo hacian por la
mitad de precio.

,Cémo ves las nuevas estructuras de
negocios como las tradings?

Las veo como una respuesta. Un tipo tenia
una fébrica, le iba horrible, en China vendian
lo que él hacia a la tercer parte; y su capital no
era la fabrica sino los clientes, lo que sabia y
lo que conocia del negocio. No hay mejor
trading que un fabricante, porque sabe todas
las triquifiuelas y sabe del producto. Y
entonces se convirti6 en trader. Funciona



hasta que el cliente al que va, crece lo
suficiente como para ir por su cuenta.

Pero también Uruguay le da un servicio, tiene
en la regién una fama de productos y gente
seria trabajando. Que entrega en tiempo y
forma, y lo que le compraron. Cosa que no
sucede ni en Brasil ni en Argentina.

Y Uruguay hay muchas cosas en que las esta
perdiendo rapidamente, la industria es el
sostén de todas esas cosas. La gente se
capacita, una parte en la escuela, la escuela le
permite poder tener un trabajo donde
realmente se capacita, donde realmente
agarra la experiencia; asi funciona. En eso se
funda lo que te comentaba que la industria es
el generador de desarrollo. Porque le da el
complemento de formaciéon que es imposible
que te lo dé algun instituto o alguna facultad.

¢Colmo ves las perspectivas del sector para
los proximos afos?

Las perspectivas dependen de la voluntad
politica. Aca hay cosas para hacer, y hay
soluciones. El tema es que los que dirigen la
politica econémica, que hoy por hoy es el
MEF, aunque no debiera ser él solamente,
porque la politica econdémica no solo afecta la
economia sino que también afecta a la gente.
Yo creo que hay dos o tres cosas que son
bésicas, uno, cumplir con lo que ya tenemos.
Hay un decreto del afio 99, del etiquetado, que
realmente es una verglienza que las prendas
entran con etiqueta, sin etiqueta, de cualquier
manera. Entra cualquier cosa, de cualquier
lado, de cualquier manera, no hay control
ninguno; es lo que yo llamo libertinaje
comercial, disfrazado de apertura.

Y segundo, yo creo que hay que usar
instrumentos que tiene la OMC, que Uruguay
no los usas, con lo cual el libre comercio y las
menciones de la OMC son un saludo a la
bandera para engafiar a los tontos. Porque
aca nunca nadie hizo ni una accién anti-
dumping ni una accion de salvaguardia.
Uruguay tiene todo para hacer salvaguardia y
no lo hace.

Y lo tercero es que Uruguay deberia ser
pionero en los acuerdos de comercio de la
vestimenta de la préxima generacion no de la
Ultima. Las empresas que hacen inspeccion
como Wollmark, que dan certificacion para ser
proveedores, como hoy en dia hacen en la
salud con protecciones en el trabajo; y también
asegurarse quienes venden o quien importa; si
es alguien que cumple las normas que hay en
Uruguay o no.

Sino corremos con quien paga menos y
eliminamos trabajos de menor calidad. Y
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ademas poner en los acuerdos comerciales la
trazabilidad como condicion. Poder saber de
un lote de produccién quien lo hizo, que
empresa lo hizo, para saber si esa empresa es
cumplidora; y debemos exigirlo para afuera.
Sino es como la batalla del cigarrillo, que no
esta alineado con la forma de pensar con la
economia. Las grandes empresas dominan el
mercado y dominan el gobierno.

En mi opinién no hay voluntad politica. Y a su
vez, el gobierno tiene preconceptos de que los
empresarios son malos y los trabajadores son
buenos, basados obviamente en silogismos
falsos.



Apéndice 41.

Ricardo Moreira. Produccion Nacional Uy.

“Ademas nosotros entendemos
que somos competitivos, y que
tenemos la capacidad
productiva”

Ricardo Moreira dirigente del gremio del Sindicato
Unico de la Aguja (SUA).

¢Por qué crees que el sector ha dejado de
ser competitivo?

Hay varios factores, en principio hay una
apertura indiscriminada  de productos
importados, que en principio habian aparecido
en el pais con muy baja calidad y que después
fueron incrementando la calidad y hoy
compiten por calidad con los mejores
productos, pero a un muy bajo precio. Muchas
veces incluso el precio de venta es menor que
el precio de la materia prima de confeccion en
el pais, entonces ese es un principal elemento;
que afecta tanto a la exportacién como al
mercado interno. Esa es la raz6bn mas
importante.

Luego hay otros factores como la falta de
tecnificacion en el sector; seguimos trabajando
mayoritariamente con maquinas que tienen
entre treinta y cuarenta afios en la industria. La
tecnologia no ha ingresado a no ser en cosas
muy puntuales como por ejemplo una maquina
de corte o algun Ploter; pero la tecnologia del
trabajo manual, del trabajo de confeccién es
muy obsoleta en el pais, entonces eso incide
también en la productividad de las empresas
ya que las hacen cada vez menos
competitivas.

¢Considerando los puntos fuertes y débiles
del sector, como consideras que se podria
mejorar?

Hay varias cuestiones, algunas responderian
al sector empresarial y otras al Poder
Ejecutivo, al gobierno de turno. Algunas que
nosotros estamos planteando como sindicato
hacia el Poder Ejecutivo, implican algin tipo
de barrera arancelaria, no que impida la
importacion, sino que la haga un poco mas
acorde con los precios nacionales. Y eso tiene
que ver con los aranceles que se cobran a
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productos que vienen extra Mercosur. Para
gue tengas una idea, los productos que vienen
de China, Asia, India, Bangladesh, Pakistan,
todos esos lugares, pagan en el Uruguay el
20% de arancel. En Argentina y en Brasil, ese
mismo producto paga un 35% de arancel. Por
lo que una primera medida seria por lo menos,
elevar los aranceles al mismo nivel que el
Mercosur, que el que nuestros vecinos.

Sino somos la puerta de entrada de un montén
de productos que ingresan legalmente al pais
y luego se van del pais de forma ilegal.

Otras cosas que merecerian también una
mayor visualizacion por parte del sector
empresarial serian, la tecnologia y la
capacitaciéon tanto de trabajadores como de
mandos medios.

Hemos comprobado en muchas empresas que
la mala organizacion del trabajo incide mucho
en los bajos niveles de productividad del
sector. Eso junto con niveles de calidad, que
muchas empresas vienen acostumbradas a la
época antigua, que no importaba mucho la
calidad, sino que se podia competir por precio,
y hoy no podes competir por precio.
Necesariamente tenés que elevar la
productividad por un lado, y la calidad del
producto por otro. Y en eso incide mucho la
organizacion del trabajo y la tecnologia.

¢,Como se encuentran organizados
actualmente los trabajadores del sector?

Con enormes dificultades, porque nosotros
veniamos de un periodo donde la industria era
muy fuerte y muy numerosa, formalmente
habian empresas de 500, 600 y de hasta
1.000 trabajadores (hasta no hace mucho); y
esa industria se atomiz6 a partir de la década
de los noventa, desaparecieron las grandes
fabricas y la produccion se deriva en pequefios
talleres. Muchas veces talleres informales,



con trabajo en negro y demas. Y obviamente
la organizacion de los trabajadores no es lo

mismo con grandes fabricas que con
pequefios talleres. Estamos hablando de
talleres muchas veces de 2, 3, o 5

trabajadores; en donde se dificulta muchisimo
la organizacion.

Pese a todo, decimos que en general la
cantidad de trabajadores que teniamos en
aquella industria de grandes fabricas, se
mantiene mas o menos en todo el pais en
alrededor de 20.000 trabajadores. La enorme
diferencia es que en aquellos periodos,
teniamos a la mayoria de los trabajadores
trabajando de manera formal, con trabajo
legitimo. Y hoy tenemos por o menos entre
ocho y diez mil trabajadores trabajando de
manera informal, totalmente en negro.

Y eso es en todo el pais, no s6lo concentrado
en Montevideo, sino que hemos comprobado
hasta en los departamentos mas lejanos que
existen talleres que trabajan con la modalidad
de fagln para grandes empresas o0 marcas,
pero totalmente informales.

Y lo que las grandes marcas pagan por su
producto, les impide a los pequerios talleristas
formalizarse, porque no les dan los nimeros
por ningun lado.

¢ Qué porcentaje de mano de obra femenina
compone actualmente el sector?

Siempre tuvimos un alto nivel de trabajo
femenino, eso es histérico en el sector.
Hablamos de un 85% en nlimeros benévolos,
puede llegar a mas de 90% en algunos casos.

¢Porgué consideras que no se han dado en
el sector recambios generacionales en los
Gltimos afios?

Eso tiene mucho que ver con los niveles
salariales, con la formalidad del trabajo y
demés. Historicamente, la industria también
fue la puerta de entrada al mundo laboral para
la mujer. Las mujeres jévenes que no tenian
experiencia laboral en otros rubros, era y es
muy comun que ingresen al sector de la
vestimenta. El tema es que hoy con una
desocupacion en el indice del 6%, 7%;
aparecen otras opciones, en donde van a
ganar lo mismo pero en trabajos formales. O
van a ganar lo mismo con trabajos menos
pesados, o con menos horario, o incluso hasta
con mas salario. Entonces ya no es tan
atractivo para la mujer que recién ingresa al
mundo laboral ingresar a este sector, hoy tiene
otras opciones y muchas veces son mejores.

¢COmo ves los salarios del sector respecto
los de laregion?
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Con respecto a la regidon tenemos niveles
salariales similares por ejemplo respecto a la
industria chilena, a la paraguaya o boliviana.
Estamos un poco lejos de la industria brasilefia
y un poquito por debajo de industria argentina,

que ahora empieza a pasar algunas
dificultades.
Pero dentro del pais, consideramos que

estamos dentro de los sectores sumergidos. El
salario promedio en la aguja no pasa de
16.000 pesos. Mas alla de que hay
excepciones y hay algunos oficios o algunas
categorias que como hay poco personal eso
hace que se eleven los salarios.

Pero la mayoria de los trabajadores estan mas
0 menos en esos niveles, por lo que seguimos
con salarios sumergidos.

¢;Consideras que el Estado les da a los
trabajadores la proteccién que necesitan?

Nosotros tenemos una discusion con el Poder
Ejecutivo desde hace un tiempo, que te pongo
un ejemplo: hace unos meses atras el
Ministerio del Interior compré, con la
modalidad de compra directa por valor de 4
millones de ddlares a una empresa China,
37.000 uniformes para el Ministerio del Interior.
Se dijo publicamente inclusive de que se habia
ahorrado plata, o sea que el Estado habia
pagado mucho mas barato esa compra.
Primero cuestionamos el monto, porque el
Ministerio del Interior, dijo que se habia
ahorrado 4 millones de dolares, con una
compra que también era de 4 millones de
dolares, eso implica que por légica la industria
nacional habria cotizado al doble de precio. Y
esto no es asi, consultadas las empresas y el
sector empresarial, resulta que por ejemplo
una camisa de manga larga el Ministerio del
Interior la pagd a 16 ddlares y la oferta
nacional era de 18. Es decir, habia dos ddlares
de diferencia. Y lo que nosotros cuestionamos
es que supongamos que el Estado se haya
ahorrado algun dinero con esa compra, pero
eso significa que un par de cientos de
trabajadores quedan sin trabajo en el Uruguay.
Eso implica por ejemplo pago de seguro de
paro, y si uno compara lo que se ahorrd por un
lado, que es el mismo Estado que va a pagar
la misma plata por seguro de paro por otro
lado, entonces no hay ahorro; inclusive hay un
gasto por encima. Y no se apoya a la industria
nacional.

Y adn nosotros como sindicato tenemos un
curso vigente en la céarcel de mujeres, en
donde capacitamos a cuarenta reclusas y
gquedaron trabajando dentro de la céarcel. Y ni
siquiera el Ministerio del Interior se acordé de
esto para dejar al menos cien camisas para
que las hicieran ahi.



Por lo que no estamos viendo por parte del
Poder Ejecutivo, una visualizacion de que es
una industria, que justamente por ser mano de
obra femenina en su mayoria, tiene que ser
tomada en cuenta. El mismo Poder Ejecutivo
esta hablando de la desaceleracion econdmica
y demas. Eso puede significar un aumento de
la desocupacion, que justamente donde
golpea mas la desocupacion siempre en
momentos de crisis es en la mano de obra de
la mujer y en la mano de obra de los jovenes.
Y justamente aca hay un sector que es la
puerta de entrada para los jévenes y mujeres,
entonces al menos por ese aspecto deberia
ser tomada en cuenta.

Ademas nosotros entendemos que somos
competitivos, y que tenemos la capacidad
productiva como para hacer esa compra que

hizo el Ministerio del Interior, que es un
ejemplo.

Pero ademés, le reclamamos al Poder
Ejecutivo que nosotros no estariamos

resolviendo todos los problemas que tiene la
industria con las compras publicas, pero que
seria un apoyo importantisimo desde el
Estado.

¢,Como ves el rol del disefio textil y de los
disefladores en la Industria  Textil
uruguaya?

El disefio siempre fue fundamental en la
industria de la confeccién; el tema es que
tenemos algunas diferencias con las
universidades, aun incluso con la UTU, cuando
se llama a alguna instancia de conversacién
con el sector empresarial, inclusive el
Sindicato fue invitado en alguna de estas
discusiones; sobre qué tipo de disefio o como
desarrollar o profundizar la carrera de disefio y
demas.

También se consulta a importadoras; entonces
es muy facil que luego ese disefiador o
disefiadora que se recibe, que es muy bueno y
demés, pueda mandar su disefio a China para
que vengan las prendas hechas, entonces el
disefio es importante, pero es importante como
un eslabon mas de la cadena productiva en el
pais.

Si el disefio se enfoca en que tiene que ser
desarrollado en la industria nacional,
obviamente vamos a estar de acuerdo en
desarrollar y profundizar la carrea de disefio.
Pero si el mismo luego se ejecuta y se
confecciona fuera del pais, flaco favor le
estamos haciendo a la mano de obra nacional.
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¢,Coémo ves las perspectivas del sector para
los proximos afios?

Nosotros somos biolégicamente optimistas.
Aspiramos a que nuestro reclamo constante,
que ademas hacemos el reclamo y nos
guejamos, pero ademas hacemos propuestas
gue consideramos que son serias y objetivas,
en el sentido de que no son solo reclamar mas
salario, sino cémo profundizar y desarrollar
una industria que nos parece que tiene que ser
tenida en cuenta.

Nosotros somos optimistas de que en algun
momento, las autoridades, tanto las educativas
como las que tienen que ver con la economia
y con el comercio exterior y demas; van a ser
sensibilizadas por nuestros reclamos y con
nuestras propuestas.

Una cuestién que nos interesa y mucho, y que
es una discusion que esta vigente hoy con la
Universidad del Trabajo (UTU), son los cursos,
no solamente de disefio, sino también los
cursos de vestimenta. Por ejemplo UTU tiene
un curso que es espectacular, que es muy
bueno y muy profundo, pero que ensefa a ser
modista.

Y nosotros entendemos que tiene que haber
otro tipo de cursos, que es el que estamos
aplicando en la carcel de mujeres. Que tiene
que ver con trabajar en una fabrica no en un
taller, trabajar en cadena.

Muchas veces nos pasa que recibimos algun
compafiero o comparfiera que sale de la UTU
con su diploma después de tres o cuatro afios
de haber estudiado, entra a trabajar en una
fabrica y se da cuenta de que no sabe donde
esta parado. Lo prepararon para otra cosa.

Entonces también entendemos que hay un
conjunto de cosas que deberian ser tomadas
en cuenta; por ejemplo, yo te hablaba de los
aranceles, si tomaramos solamente la suba del
arancel, y no tuviéramos en cuenta lo demas,
nos parece que estaria renga la vision.
Entonces, nos parece que son un conjunto de
medidas que deberian ser tomadas en cuenta
de forma conjunta; las estamos planteando y
las estamos discutiendo en el consejo sectorial
de la industria de la vestimenta, donde
participan los trabajadores, los empresarios, el
Ministerio de Trabajo, el Ministerio de Industria
y el Ministerio de Economia. Ahi nos parece
que es el ambito adecuado para discutir estas
cuestiones; de cémo profundizar la industria
de la vestimenta en el Uruguay.



Apéndice 42. Focus group y preguntas individuales.

1. Se realizaron inicialmente preguntas
individuales de las cuales se
obtuvieron las siguientes respuestas:

Natalia | 32 afios | zona Punta Carretas |
Empleada del BROU

,Por qué consumis? (Qué te genera
satisfacciéon? Por necesidad, porque me
mejora la calidad de vida o por satisfaccion de
tener lo que venden.

;Con que frecuencia y cuando adquiris
algo?

Depende de que sea lo que necesito mas.
Generalmente lo mas necesario lo consumo
de forma continua y otras cosas de forma
mensual.

¢, Qué valoras al momento de adquirir un
producto? La calidad, el precio, la marca y la
presentacion.

,Como ves los precios del mercado
uruguayo respecto a los de la regiéon? Los
precios de aca caros.

¢Ha generado algun cambio en tus habitos
de consumo la desaceleracién econdémica
de este dltimo tiempo? No.

;Tienes en cuenta las promociones vy
descuentos que ofrece el mercado? ¢ Cual
preferis? Si, tengo en cuenta las
promociones, los descuentos.

¢Has realizado compras por internet alguna
vez? ¢Do6nde? Si, en USA, en China.

¢COmo es la calidad y los precios de estos
productos respecto a los que podes
adquirir en el mercado local? Los precios
son mejores, la calidad no siempre es mejor.

Camila | 26 afios | zona Malvin | Escribana
en estudio de Escribanos

Por qué consumis? ¢(Qué te genera
satisfaccion? Consumo en base a las
necesidades y a veces un poco mas alla de
ellas. El solo hecho de consumir me genera
satisfaccion, no encuentro por qué.

¢Con que frecuencia y cuando adquiris
algo? Una vez al mes por lo menos.

¢, Qué valoras al momento de adquirir un
producto? Obviamente valoro la relacién
calidad-precio, salvo que sea algo que me
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guste mucho entonces no evallo nada y lo
compro.

¢,Como ves los precios del mercado
uruguayo respecto a los de la regidon? Los
precios del medio local super caros.

¢Ha generado algun cambio en tus habitos
de consumo la desaceleracion econdmica
de este Gltimo tiempo? No he dejado de
consumir en el dltimo tiempo con relaciéon a la
forma en que consumia antes.

;Tienes en cuenta las promociones y
descuentos que ofrece el mercado? ¢Cuél
preferis? En cuanto a las ofertas vy
promociones del mercado, las tengo en
cuenta, hay algunas buenas, pero la mayoria
son las tipicas que decis: “con razén estaba de
oferta”. Y claramente el precio de oferta debid
ser el precio real.

¢Has realizado compras por internet alguna
vez? ¢Dbnde? No he comprado mucho por
internet, las veces que compré, algunas con
bastante mejor calidad que el mercado local,
pero otras nada que ver lo que se ve en la foto
con lo que realmente es.

¢,Como es la calidad y los precios de estos
productos respecto a los que podes
adquirir en el mercado local? La diferencia
entre lo que se compra por internet y lo que
hay a nivel local creo que la hace el precio (en
internet es mucho mas bajo) y hay marcas que
aca ni siquiera existen.

Beatriz | 40 afios | zona Pocitos | Psic6loga
Independiente

SPor qué consumis? (Qué te genera
satisfaccién? Por necesidad. El tener alguna
prenda novedosa, a la moda.

¢Con que frecuencia y cuando adquiris
algo? Principalmente cuando viajo y cuando
tengo que comprar algun regalo.

¢Qué valoras al momento de adquirir un
producto? Proporcion precio-calidad.

,Como ves los precios del mercado
uruguayo respecto a los de la region? El
mercado uruguayo en general es mas caro
gue la region y que otros paises.

¢Ha generado algun cambio en tus habitos
de consumo la desaceleracion econdémica
de este tltimo tiempo? No por el momento.



;Tienes en cuenta las promociones y
descuentos que ofrece el mercado? ¢Cual
preferis? A veces, igualmente hay que ver
bien ya que las promociones aqui a veces no
son tales.

¢Has realizado compras por internet alguna
vez? Si, alguna vez.

¢Como es la calidad y los precios de estos
productos respecto a los que podes
adquirir en el mercado local? Son buenos en
general, depende de donde sean.

Lucia| 31 afios | zona Pocitos | Empleada,
Marketing de Nike

SPor qué consumis? ¢Qué te genera
satisfaccion?  Por necesidad 'y por
satisfaccion (dependiendo del producto). La
satisfaccion al consumir por ejemplo ropa creo
que tiene que ver con un sentirme bien con lo
que uso y que refleje mi personalidad. Soy
consciente de que muchas veces me da
satisfaccion el “estar a la moda” y eso me lleva
a realizar la compra también.

;Con que frecuencia y cuando adquiris
algo? La frecuencia con que realizo compras
no la sé, pero seguro entre una y cuatro veces
al mes me compro algo de ropa.

¢, Qué valoras al momento de adquirir un
producto? Valoro la calidad y el precio.

,Como ves los precios del mercado
uruguayo respecto a los de la region? Creo
que los precios del mercado uruguayo son
muy elevados en este rubro como en tantos
otros. En la regién es posible encontrar precios
bastante méas accesibles.

¢Ha generado algun cambio en tus habitos
de consumo la desaceleracién econémica
de este Ultimo tiempo? De momento no
siento que haya afectado mi consumo la
situacion econdémica, pero aun vivo con mis
padres y puedo gastar la plata en mi.

¢Tienes en cuenta las promociones vy
descuentos que ofrece el mercado? ¢Cual
preferis? Me encantan las promociones, pero
no son una determinante al momento de
comprar.

¢Has realizado compras por internet alguna
vez? ¢Donde? He comprado por internet:
Aliexpress, Forever y Carters.

¢,Como es la calidad y los precios de estos
productos respecto a los que podes
adquirir en el mercado local? En el caso de
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Aliexpress y Forever, la ropa es mucho mas
econOmica pero de menor calidad que lo que
puedo llegar a conseguir en el mercado local.
En Carters, es mas que nada por un tema de
precio y disefio y ademas es de buena calidad.

Karina | 35 afios | zona Solymar |
Trabajadora independiente, rubro
alimenticio

Por qué consumis? ¢Qué te genera
satisfaccion? Consumo lo que necesito y
ocasionalmente cosas para darme algun
gusto, ya sea ropa, alimentos, etc. Me
satisface consumir buenos productos a precios
bajos o normales.

,Con que frecuencia y cuando adquiris
algo? Las cosas bésicas las consumo con
frecuencia. Los gustos cuando puedo o
encuentro una oferta que valga la pena.

¢Qué valoras al momento de adquirir un
producto? Valoro calidad, precio, utilidad y
servicio.

,Como ves los precios del mercado
uruguayo respecto a los de la regidon? Los
precios del mercado uruguayo los encuentro
excesivos en relacion a la region.

¢Ha generado algun cambio en tus habitos
de consumo la desaceleracién econémica
de este Ultimo tiempo? La desaceleracién
econ6mica hace que uno ajuste al momento
de comprar. Pero a su vez esos periodos
generan promociones, ofertas, que hace que
valga la pena adquirir productos que en otro
momento no lo haria.

;Tienes en cuenta las promociones y
descuentos que ofrece el mercado? ¢Cuél
preferis? Tengo muy en cuenta las
promociones en alimentos, prendas de vestir y
servicios.

¢Has realizado compras por internet alguna
vez? ¢DOnde? Compré muy pocas veces por
internet. Una en Woow Y otras en el exterior.

¢,Como es la calidad y los precios de estos
productos respecto a los que podes
adquirir en el mercado local? La calidad,
precio y servicio son mejores fuera del
mercado nacional.

Estefania | 32 aflos | zona Pocitos |
Odontéloga

SPor qué consumis? (Qué te genera
satisfaccién? Consumo porque me gusta, me



genera satisfaccion estar a la moda. Es como
lindo, te levanta un poco el &nimo.

¢Con que frecuencia y cuando adquiris
algo? Cuando lo necesito o cuando veo algo
gue me encanta.

¢Qué valoras al momento de adquirir un
producto? Tomo en cuenta la calidad y el
precio por supuesto.

,Como ves los precios del mercado
uruguayo respecto a los de la regidon? Los
precios del mercado uruguayo estan muy
elevados.

¢Ha generado algun cambio en tus habitos
de consumo la desaceleracion econémica
de este ultimo tiempo? Si, esto me llevé a un
consumo mas via online. A través de lo que
tiene que ver con Aliexpress, Amazon, y todas
esas base de plataformas de venta por
internet.

¢;Tienes en cuenta las promociones vy
descuentos que ofrece el mercado? ¢ Cudl
preferis? Si, tomo en cuenta a veces los
beneficios que estan generando las tarjetas.
Lo tomo en cuenta y lo evalu6 si vale la pena o
no. En base a eso decido comprar 0 no.

¢Has realizado compras por internet alguna
vez? Si, claro.

¢Colmo es la calidad y los precios de estos
productos respecto a los que puedes
adquirir en el mercado local? La calidad, hay
de todo en el mercado. Partimos de la base de
que todo es chino.

Lucia | 29 aflos | zona Prado | Nutricionista

JPor qué consumis? (Qué te genera
satisfaccién? Porque me gusta consumir, Si
€s ropa es porque necesito o porque estoy
aburrida de ponerme siempre lo mismo.
Porque me genera satisfaccion y a veces es
por necesidad o porque tenés que hacer un
regalo.

¢,Con que frecuencia y cuando adquiris
algo? Si tengo que gastar la plata, prefiero
gastarla en salir, salir a bailar, comer, tragos o
salida con amigas, todos los fines de semana.
Si te tengo que decir en que gasto mas,
prefiero gastar mas en salidas que ropa. La
ropa una vez por mes o cada dos, tres meses.

¢, Qué valoras al momento de adquirir un
producto? Me gusta que sea no tan caro,
pero me fijo en la calidad. Si tengo que poner
en la balanza, prefiero poner un poco mas
pero que sea mas de calidad; sobre todo en
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salidas, tragos y esas cosas. En la ropa, si es
un jean me fijjo mas en la calidad, si es una
remerita no me importa que sea Mas 0 menos,
no me importa que no sea de tan buena
calidad porque te la pones dos o tres veces y
te aguanta, te aburris y te compras otra. Si es
un buzo de lana o abrigo trato que sea mas de
calidad.

.,Como ves los precios del mercado
uruguayo respecto a los de la region? Me
parece que aca es todo re caro, no hay nada
de variedad y la calidad no es tan buena. Y
donde las cosas son mas baratas como en
Indian o Chic Parisien, la produccion es por
mayor y todas terminamos teniendo lo mismo,
no hay mucha variedad. Vas a Argentina y
compardas y es caro también hoy en dia, pero
hay de todo.

¢Ha generado algun cambio en tus habitos
de consumo la desaceleracion econdémica
de este Ultimo tiempo? Si, porque cada vez
es méas caro. Y prefiero salir con amigas,
ahorrar y hay otras cosas de prioridad.

;Tienes en cuenta las promociones y
descuentos que ofrece el mercado? ¢Cuél
preferis? Si, trato de ir a comprar cuando hay
descuentos. Si justo estoy necesitando algo
antes de que estén los descuentos me la
compro. Pero trato de aprovechar las
promociones.

¢Has realizado compras por internet alguna
vez? Nunca hice porque soy un desastre con
la computadora, y no tengo tarjeta
internacional, y me embola eso de no poder
probarte y que te claves con una prenda que
aunque sea baratisima te quede mal. O que
cuando llega aca no era la tela o el color que
pensabas.

2. Finalmente se realiza el Focus Group
alentando a la llegada de conclusiones
sobre el problema  planteado
cuestionando cuales serian los
desafios de los disefiadores textiles
frente a la pérdida de competitividad
del sector de la confeccién del tejido
plano en la Industria Textil uruguaya.

Obteniéndose conclusiones por consenso
considerando que el disefiador no puede
cambiar la pérdida de competitividad del
sector, ya que hoy en dia se consiguen (por
ejemplo en Asia), materias primas e incluso
prendas terminadas a muy bajos costos. Que
independientemente de que se puedan dar
modificaciones en el tipo de cambio local y
Uruguay se haga mas competitivo; consideran



gue no va a dar para compensar, ya que la
industria de oriente es muy intensa en mano
de obra. Afadiendo que si bien han surgido
muchos disefiadores estos Ultimos afios, hay
mucha competencia y terminan
desarrollandose en ambitos muy pequefios y
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los productos se encarecen; en relacién a lo
gue son las marcas extranjeras.

Percibiéndose que quiza el disefiador puede
encontrar oportunidades al ofrecer mayor
calidad, apuntando a nichos de mercado y
ofreciendo otros valores que no ofrecen
actualmente las grandes marcas.



