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1. INTRODUCCION

La decision de GENIO & FIGURA S.A. de exportar sus productos
“Vestidos de Ocasion” a Chile se debe al auge de la demanda del disefio de
indumentaria en el mercado interno, su reconocimiento y posicionamiento
como marca en el mismo.

El haber elegido a Chile como mercado de destino se debe a la
similitud en cuanto al nicho que GENIO & FIGURA S.A. vende sus productos
en la Argentina, la cercania y facilidades comerCIaIes con dicho pais, pero
especificamente al contacto logrado.

Dado los ochenta y tres afios de la Revista Para Ti, en la Ciudad de
Santiago se realizd un desfile en el Golf Club Valle Escondido, el pasado 27 de
octubre. Alli Ornella Basilotta, Disefiadora de GENIO & FIGURA S.A. tuvo la
oportunidad de conocer a la Sarika Rodrik, importante empresaria y distinguida
Disefiadora en el mercado de la moda chilena, quien mostrd gran interés en
sus disefios.

En consecuencia, a lo largo del presente trabajo se va a intentar
demostrar la competitividad que tiene el producto que GENIO & FIGURA S.A.
ofrece en el mercado de Chile. Teniendo en cuenta, asimismo, que Argentina
es el principai importador de indumentaria en dicho pais.
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2. LA EMPRESA

GENIO & FIGURA S.A. es una joven empresa de indumentaria femenina,
especializada en el disefio de vestidos como una prenda Unica de coleccion.
GENIO & FIGURA S.A. relativamente nueva dentro del mercado de la moda, lleva
tres afios distribuyendo su producto en el mercado local, tanto a pequefios locales
dentro de la Capital Federal, distinguidos y conocidos por la venta de indumentaria
femenina basada en el disefio independiente, como también vendiendo su
producto a particulares, mediante Showrooms, realizados en un lugar exclusivo
dentro de la misma empresa.

GENIO & FIGURA S.A. se identifica en el mercado como una marca de
disefio de ‘“vestidos de ocasién”. El vestido, como prenda, es un producto poco
explotado en el campo del disefio, ya que se lo relaciona con la alta costura, el
lujo, etc. Es por eso que la propuesta de GENIO & FIGURA S.A. es disefiar
vestidos para diferentes ocasiones (vestidos de dia, de noche, de fiesta, de playa,
formales, informales) teniendo en cuenta que es la prenda mas comoda a la hora
de vestir, ya que consiste en una sola pieza.

Cada vestido tiene una fuente de inspiraciéon propia, para asi poder abarcar
la necesidad de cada cliente en particular, y que este se sienta identificado con el
mismo. Para dicho fin, cada prenda tiene una etiqueta con una breve descripcién
de la fuente de inspiracion (Ej.: Pieza unica de coleccion inspirada en la revolucion
punk de la década del "80).

Asimismo, dentro de la produccion, la empresa se encarga del disefio y
confeccién de las prendas. Y en lo que se refiera a la comercializacién, los
productos van destinados a la venta directa al consumidor.

La empresa esta ubicada en la Capital Federal, en el barrio de Caballito,
junto con su taller, donde también se llevan a cabo todas las tareas administrativas
y comerciales.

Luego de tres afios de probada presencia y aceptacion de sus productos en
el mercado local, la empresa ha decidido extender la comercializacion de los
mismos hacia paises vecinos. Como primera experiencia ha decidido realizar una
proyeccion hacia el vecino pais Chileno.
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3. PRODUCTO

Los vestidos como principal producto de la empresa, son prendas
confeccionadas con insumos de industria argentina. Desde los inicios se trabajé
de manera artesanal, y la confeccién con talleres propios, vendiendo las prendas a
diferentes locales ya posicionados en disefio independiente.

Los vestidos disefiados por GENIO & FIGURA S.A. son prendas con una
morfologia adaptable, esto quiere decir que los disefios estan pensados para que
se adapten a diferentes cuerpos, para lo cual se utilizan diferentes tipos de telas o
avios elastizados. Asimismo, se mezclan telas de algodén o de todos los dias con
detalles como pueden ser las puntillas, encajes, lentejuelas, entre otros, con el fin
de lograr un producto mas versatil.

Las principales telas utilizadas por GENIO & FIGURA S.A. para la
confeccion de los vestidos son modal con viscosa, lycra de algodon, micro fibra,
jersey, jersey set, voile, tafeta, tul y bambula, entre otras.

Los vestidos como disefio exclusivo de la empresa, se distinguen por la
originalidad, dado que un mismo vestido no se realiza dos veces. Es decir que
cada uno tiene un rasgo de distincién, que lo hace Unico e irrepetible.

Asimismo, cada vestido dentro de una misma coleccién cuenta con una
fuente de inspiracidn propia, como puede ser la Revoluciéon Punk de los afios 80,
situaciones sociales vividas tanto en nuestro pais como a nivel internacional, como
la Guerra de Irak, o inspirada en iconos de la muisica que representan a los
maximos exponentes de la cultura del rock, por ejemplo Hendrix, a quien se lo
relaciona directamente con la década del setenta, pleno nacimiento del Flower
Power en los Estados Unidos.

Algunos de los productos pueden observarse al final del presente trabajo,
como Anexo |.

3.1 NOMENCLATURA

Capitulo 61: Prendas y Complementos (accesorios), de Vestir, de Punto.
Partida 61.04: Trajes sastre, conjuntos, chaquetas (sacos), vestidos, faldas,
faldas pantalén, pantalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos
(calzones) y “shorts” (excepto de bafio), de punto para mujeres y nifias.
61.04.43.00: De Fibras Sintéticas.
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SISTEMA DE INFORMACIONES DE COMERCIO EXTERIOR
Aranceles vigentes

Aranceles vigentes para un item arancelario nacional

Aranceles: ARANCEL NACIONAL DE CHILE
671 - PRENDAS Y COMPLEMENTOS

Capitulo: (ACCESORIOS), DE VESTIR, DE PUNTO
6104 - TRAJES SASTRE, CONJUNTOS,
CHAQUETAS (SACOS), VESTIDOS, FALDAS,
Partida: FALDAS PANTALON, PANTALONES LARGOS,
' PANTALONES CON PETO, PANTALONES
CORTQS (CALZONES) Y «SHORTS» (EXCEPIO
DE BANO), DE PUNTO, PARA MUJERES O NINAS
item: 61043300 - De fibras sintéticas
Base . .
Descripcion al’:;fem Especifico Mzge Unidad Imponibl Cé’s"p‘zg;:lr::s Convergencia
e
Gravamen 6.00% i ) _ Valoren ) i

Aduanero Aduana
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4. PROYECTO

. GENIO & FIGURA S.A. decidi6 exportar su producto, luego de haber
crecido rapidamente e imponer el mismo en el mercado interno. Decidi6é vender el
producto a Chile, especificamente a la tienda SARIKA RODRIK, en ese pais,
debido a que el disefio presentado por dicho local durante los ultimos afios,
presenta caracteristicas similares al producto que GENIO & FIGURA S.A. ofrece al
publico femenino en la argentina, marcando una tendencia que dio resultado en
nuestro pais y que promete un reconocimiento y posicionamiento en el mercado
chileno de la indumentaria femenina.

El local SARIKA RODRIK tiene el nombre de la propia Disefiadora de
Modas Sarika Rodrik. ElI mismo esta ubicado en la calle Isidoro Goyenechea 3476,
en la Ciudad de Santiago.

Esta es una mujer de origen turco que se enamoro de Chile y decidio que la
mejor forma de demostrarlo era abriendo una exclusiva tienda con las mejores
prendas de los disefiadores top. De eso hace ya 15 afios y aunque ella venia con
la experiencia de un exitoso negocio familiar de ropa en su pais natal, los
comienzos no fueron faciles.

Rodrik trabaja junto a sus dos hijas, Nikole y Sharon, que la asesoran en las
decisiones para elegir colecciones mas audaces y juveniles. Dos veces al afio,
esta empresaria viaja a Milan y Paris, asiste a todos los desfiles y después compra
en los "showrooms" de cada disefiador, privilegio que ha conseguido luego de que
su boutique se ganara un nombre en el mercado.

Es importante destacar el elemento diferencial que tiene nuestro pais, que
es el disefio en términos de capacidad, de innovacién y talento, que hizo positiva
la evaluacion de exportar.

A continuacién se presenta un andlisis y conocimiento del mercado de
destino, describiendo al mismo, y demostrando la razén por la cual GENIO &
FIGURA S.A. decide exportar su producto a Chile, dadas especificamente las
similares caracteristicas en relacion a la moda y la demanda de la mujer actual.

Chile es un pais cuyas caracteristicas tanto comerciales, econdmicas y

sociales, hacen propicia nuestra inmersién en su mercado. Y su cercania facilita el
traslado de la mercaderia cuyo resultado se ve reflejado en el costo.

4.1 ANALISIS FODA

o Fortalezas
- Calidad en la produccion (telas)
- Originalidad en disefio
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- Estilo propio

- Bajos costos de produccion

- Nombre de linea a nivel internacional
- Produccion Unica

Debilidades
- Mircroemprendimiento
- Falta de experiencia en exportacion
- Bajo presupuesto para realizar acciones publicitarias y
de R.R.P.P.

Oportunidades

- Precios competitivos

- Argentina vista como mercado exdtico de la moda

- Predisposicién favorable del consumidor chileno hacia la
indumentaria femenina argentina

- Tipo de cambio favorabie

- Apoyo gubernamental en la exportacion de emprendimientos
de disefio

- Distancia entre el mercado local y el mercado extranjero

Amenazas
- Competencia directa
- Experiencia y posicionamiento directo de moda europea
- Incertidumbre en la economia local
- Desafio en el gusto del consumidor
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5. EL MERCADO: CHILE

a. Ubicaciéon Geografica

BOLIVIA ! @ MANNE?T@VM' -
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Limites: Al Norte limita con Pert, al Sur con el Océano Pacifico, al Este con
Bolivia y Argentina y al Oeste con el Océano Pacifico. Chile incluye también en su
territorio algunas islas y archipiélagos, situados al Sur el Continente.

Nombre Oficial: Republica de Chile.

Capital: Santiago.

Superficie: 756.950 Km2.

Poblacion: 15,5 millones de habitantes.

Gobierno: Republica
Presidente: Sr. Ricardo Lagos Escobar

Divisién Politica: El estado de Chile es unitario; se divide en 12 Regiones y la
Regién Metropolitana.
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12 Region de Tarapaca (capital: Iquique);

- 22 Regidén de Antofagasta (capital: Antofagasta);

32 Region de Atacama (capital: Copiap0);

42 Region de Coquimbo (capital: La Serena);

52 Regién de Valparaiso (capital: Valparaiso);

62 Regidén del Libertador General Bernardo O' Higgins (capital: Rancagua);
72 Region del Maule (capital; Talca);

82 Region del Bio-Bio (capital: Concepcion);

92 Regidn de La Araucania (capital: Temuco);

102 Regién de Los Lagos (capital: Puerto Montt);

112 Region de Aysén del General Carlos Ibafiez del Campo (capital: Coyhaique);
122 Region de Magallanes (capital: Punta Arenas) y, '

Regién Metropolitana (capital: Santiago).
Idioma Oficial: castellano.

Moneda: Peso Chileno (Ch$).

Principales Ciudades: Santiago (Capital), Concepciéon, Vifa del Mar y
Valparaiso. :

Principales Puertos: Antofagasta, Arica, Chanaral, Coquimbo, Iquique, Puerto
Montt, Punta Arenas, San Antonio, San Vicente, Talcahuano, Valparaiso.

b. Principales Indicadores Econémicos (2004)
PBI (US$ miles de millones): 88,2.

PBI Per Capita (U$S): 5.738.

Crecimiento del PBI Real (%): 5%.

Balanza Cuenta Corriente (US$): 1.344.
Balanza Cuenta Corriente (% PBI): 1,5.
Exportaciones Bienes y Servicios (%PBl): 38,3.
Inflacién (%): 0,9.

Tasa de Desempleo (%): 8,2.
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Industria: Cobre, otros minerales, alimentos, preparacion de alimentos a base de
pescado, hierro y acero, madera, y productos a base de madera, equipo de
transporte cementos, telas y tejidos.

Minerales y Recursos: Cobre, madera para construccién, mineral de hierro,
nitratos, metales preciosos, molibdeno, hidroelectricidad.

5.1 INTERCAMBIO COMERCIAL CHILENO

. 18.288 |21.046

Importaciones 16.722 . 156.843 |18.031

Comercio Total . ) i 34.880 |34.723 |34.131 |39.077
Saldo -1.815 |-2.516 |1.479 [(1.436 |2.405 |2.445 |3.015

Fuente: Elaboracion Fundacion Export Ar en base a datos del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile,
Direccién General de Relaciones Econémicas Internacionales.

“Exportaciones

Del estudio de la Balanza Comercial en los Ultimos siete afios, se pudo
observar que el comercio total se ha estabilizado en el orden de 35 mil millones de
dolares. En los que respecta a las exportaciones, existi6 un aumento progresivo
de las mismas, alcanzando el afio 2003 la cifra mas alta de los ultimos siete anos.

En lo que respecta al analisis del saldo de la Balanza Comercial, en los
ultimos cinco afios, Chile ha encontrado un saldo positivo correspondiente a 3 mil
millones de ddlares para el afio 2003.

Con respecto al comportamiento de las importaciones totales se puede
observar un leve incremento, aunque menos que proporcional en comparacién con
las exportaciones.

Exportaciones de Chile, principales destino (1999/2004)

o . - S
Estados unidos %o

Japén 12,55%
China 5,96%
Reino Unido 5,40%
México 4,63%
Argentina 2,81%

Importaciones de Chile, principales origenes (1999/2004)

10
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Argentina 18,58%
Estados unidos 18,03%
Brasil 9,35%
China 6,31%
Alemania 4,17%

Importaciones por pais de origen inicamente Enero/ Septiembre 2004

Importaciones por Pais de Origen

5000
4000 ]
3000 m)
CIFUSS _ o a
1003 ]
China EEUU Argentina Bolivia
hall
Valores
China 602 4.308
Espafia 43 1.980
Estados Unidos 41 964
Italia 41 868
Argentina 43 732
China 38 151
Bolivia 137

otal

Tél;lauelab;érada' en basé datos dé la Secci&n Econémica y Comercfé, Embajada Argentina en Chile
Noviembre 2004. (Valores Parciales Enero-Septiembre 2004)

Finalmente podemos mencionar algunos indicadores actuales del comercio
de Chile, con respecto al mes de agosto de 2005, el cual el comercio internacional
chileno alcanzo la cifra de 5.861 millones de délares, lo que significo un aumento
del 25% con respecto al mes de agosto de 2004.

En dinamismo en el comercio internacional de Chile se observé en todas las
zonas geograficas, donde las principales anotaron los siguientes crecimientos:
América (30%), Asia (28%) y Europa (11%). Por su parte, el incremento del
comercio con los bloques economicos fue el siguiente: NAFTA (39%),
MERCOSUR (26%), y Unién Europea (16%).

11
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En el mes de agosto del corriente afio tanto las exportaciones (3.280
millones de dolares) como las importaciones (2.581 millones de doblares)
alcanzaron los montos mas altos del mes de los ultimos siete afios.

En términos de los principales destinos geograficos, durante agosto de
2005, los envios a América crecieron un 32% y las dirigidas al Asia un 22%,
mientras que los embarques a Europa experimentaron un descenso cercano al
3%.

Las importaciones provenientes de las principales zonas geograficas
anotaron los siguientes crecimientos en agosto de 2005: Asia (42%), Europa
(39%) y América (28%). En términos de los principales paises origen de las
importaciones, los mayores crecimientos durante el mes en cuestion, en relacion
al mes anterior, fueron los siguientes: en Asia, China (47%) y Japon (44%); en
Europa, Francia (43%) y Alemania (34%); y en América, Ecuador (301%), Estados
Unidos (50%) y Brasil (48%).

5.2 INTERCAMBIO COMERCIAL ARGENTINA - CHILE

El proceso de acercamiento iniciado con la consolidacion de la democracia
y la solucién pacifica de diferendos fronterizos entre ambos paises, establecieron
las bases para el desarrollo del comercio bilateral. De este modo, se puede
observar como el aumento del comercio bilateral durante los ultimos afos ha
acompafado el proceso de apertura y acercamiento entre los dos paises.

Ello se debe principalmente a percepciones comunes sobre tres factores
que favorecieron la complementacion econémica durante la década pasada:
- Percepcion de que se estaba en camino de generar una mayor simetria
en las politicas macroeconémicas de ambos paisesv,
- La existencia de una voluntad integradora comdn a nivel politico,
- Percepcion de beneficios mutuos en la articulacion de un proceso de

complementacion.

Por lo argumentado anteriormente, el comercio bilateral entre Chile y
Argentina ha adquirido significativa relevancia y constituye un componente muy
importante en la estructura del comercio exterior argentino.

Balanza Comercial Bilateral Argentina — Chile (en millones de ddlares)

12
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Arg. - Chile 199§ f; 3 g 9 1
Exportaciones | 1.634 | 1.837 | 1.900 | 2.021 | 2.876 | 2.849

Importaciones | 700 780 735 727 638 577

Comercio 2.335 | 2618 | 2.635 | 2.748 | 3.515 | 3.426
Total

Saldo 933 | 1.056 | 1.165 | 1.294 | 2.237 | 2.272 | 2.629 | 3.148 | 3.447 | 527

Fuente: Fundacion Export. Ar en base a datos de Infojust
Datos 2005 corresponden al primer bimestre

En este sentido, las exportaciones argentinas a Chile entre los afios 1996 y
2004 aumentaron en cifras superiores al 134,3% y el comercio total tuvo un
importante incremento en el ultimo afo, superando la barrera de los 4 mil
millones de dolares.

No obstante, se puede observar una leve declinacion de las importaciones,
comparando el comportamiento de las mismas entre los afios 1996 y 1999, en
donde éstas superan los 700 millones de dolares.

Exportaciones Argentinas a Chile y al Mundo (en millones de dolares)

Exportacione
s Argentinas ‘
A Chile 1.634 1.837

2851 | 2.793 | 3.421

" 3.829

1.900 2.021 2.876 603
Al Mundo 23.810 | 25515 | 25,948 | 23.318 | 24.853 | 26.610 | 25.346 | 29.566 34.453 | 5.321
Participacion 6,8% 7.2% 7,3% 8,6% 11,57% | 10,7% |11,01% | 11,57% | 11,11% | 11,33

%

Fuente: Elaboracion Fundacion Export. Ar en base a datos del INDEC
Datos 2005 correspondientes al primer bimestre

Analisis de las Exportaciones argentinas a Chile desagregadas por grandes rubros

En el afio 2004 el rubro petréleo crudo se posicion6 como el principal
producto exportado desde la argentina hacia el mercado chileno, alcanzando los
1.219 millones de délares. En este afno el mismo tuvo una participacion del 32%
de las exportaciones argentinas y un descenso del 6% respecto al afio 2003.

En segundo lugar se ubicaron los productos del rubro de gas de petroleo y
otros hidrocarburos. Los mismos en el afio 2004 alcanzaron los 606 millones de
dolares, y una participacion en el total de las exportaciones del 16%. En el afio
2004 este rubro tuvo un incremento del 29% en comparacion con el afio 2003.

A continuacién el rubro de productos quimicos y conexos se encuentran
en el tercer lugar en el ano 2004, alcanzando los 238 millones de dblares y una
incidencia del 6% en el total de las exportaciones argentinas hacia chile. Este
rubro tuvo un aumento en el afio 2004 del 18% respecto al afio anterior.

Las exportaciones totales tuvieron una tendencia creciente en los ultimos
anos, alcanzando en el 2004 los 3.829 millones de délares. Ese mismo afo las

13
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exportaciones totales tuvieron un incremento del 11,92% en comparacién con el
afno 2003 y un aumento en los ultimos tres afios del 29,46%.

1.190.746 | 1.299.962 1.219.264

Petréleo crudo »
Gas de petroleo y otros 356.163 470.683 606.559
hidrocarburos
Productos Quimicos y 182.125 201.372 238.407
conexos
Carburantes 132.956 209.110 214.082
Metales comunes y 106.407 113.237 174.818
Manufacturas
Material de Transporte 117.427 129.689 156.473
Grasas y Aceites 114.903 122.479 152.886
Papel, cartén, imprenta y 85.852 100.832 136.529
publicaciones
Materias plasticas artificiales 84.746 87.751 136.123
Cereales 117.408 118.847 121.463
Maquinas y aparatos, material 80.126 79.124 95.078
eléctrico
Residuos alimenticios y 58.245 84.693 87.118
preparados para animales
Textiles y confecciones 33.343 34.524 44.743
Grasas y aceite lubricantes 17.150 28.253 42.702
Carnes 361 34.517 40.784
Rest 279.855 306.164 362.144

Fuente: Elaboracion Fundacioén Export. Ar e

El intercambio comercial entre Argentina y Chile es una muestra de las
amplias, diversificadas y profundas relaciones que los dos paises han alcanzado
en los ambitos comercial, econdmico y empresarial.

En el marco de un programa de integracidon bilateral que va desde la
infraestructura fisica y la politica migratoria al otorgamiento reciproco de
preferencias arancelarias entre el MERCOSUR vy Chile, el intercambio comercial
global ha incrementado notablemente desde los noventa hasta el presente ario.

Esta relacidon se observa principalmente en el caso de las ventas argentinas
a Chile, cuya tasa de crecimiento en el periodo duplico las ventas a todo destino.
De esta manera Chile se ha convertido en el segundo mercado individual de las
exportaciones argentinas, por debajo de Brasil pero por encima de los Estados
Unidos, representando el 12% de las exportaciones argentinas a todo destino.
Desde la perspectiva chilena, la Argentina es su tercer socio comercial y primer
proveedor a partir de 2001, desplazando de ese lugar a los Estados Unidos.

14
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Las principales razones del crecimiento del intercambio comercial entre
ambos paises se debe a varios factores. Por un lado a la apertura de Argentina al
exterior y su incorporacion al MERCOSUR trajo como efecto inmediato una
considerable rebaja arancelaria y un rapido aumento de las exportaciones e
importaciones. Chile a su vez, redujo sus aranceles en 1991 del 15% al 11% y a
partir de 1999, aplico una reduccién adicional de un punto hasta llegar al 6% a
partir de enero de 2003. Por dltimo, la aprobacién del acuerdo de
Complementacién Econdmica entre Chile y el MERCOSUR, conocido como ACE
N° 35, vigente desde octubre de 1996. Este acuerdo otorga distintos niveles de
preferencia arancelaria a los productos de ambos paises. Lo que hace mas
competitivos en éstos mercados, al reducirse el nivel arancelario efectivo.

En lo comercial, la matriz de intercambio muestra un importante grado de
interdependencia, principalmente para Chile, ya que alrededor del 50% de las
exportaciones argentinas en ese mercado estan compuestas por combustibles y
sus derivados, lo cual contribuye a abaratar y complementar la oferta energética
chilena. Por otra parte, las exportaciones de Chile hacia la Argentina estan
altamente diversificadas, por lo que el mercado argentino sigue apareciendo de
gran interés para las empresas exportadores de manufacturas, que seran las
primeras de Chile en beneficiarse de un repunte econdmico en la Argentina.

Los aspectos comerciales entre argentina y Chile estan enmarcados en el
ACE N° 35, suscripto entre el MERCOSUR y Chile en el marco de la Asociacion
Latinoamericana de Integracién (ALADI). Este acuerdo rige las desgravaciones
arancelarias entre el bloque y Chile, como asi también diversos aspectos de la
politica comercial, tales como las reglas de origen, medidas de salvaguardias y
politicas de defensa de la competencia.

También se encuentra vigente el Acuerdo de Complementacion Econdmica
N° 16, entre Argentina y Chile, firmado en agosto de 1991, para aspectos
relacionados con la integracion bilateral, distinta de la comercial, a ejemplo de la
petrolera, gasifera y eléctrica.

Es importante destacar la suscripcién del Tratado sobre Integracién y
Complementacién Minera entre ambos paises, suscripto en 1997 y vigente desde
1999, el cual regula Ia explotacion minera de la zona de frontera.

Finalmente, completando el conjunto de los tratados mas importantes en la
orbita econémica, deben mencionarse el Convenio para evitar la doble imposicién
en materia de impuestos a la renta y el patrimonio, y el tratado para la Promocion
y Proteccion Reciproca de Inversiones.

Otro aspecto importante a destacar, son las inversiones argentinas en
Chile, entre 1974 y 2001, las cuales alcanzaron 914,2 millones de doblares
(autorizadas) y 619,7 millones (materializadas), segun la contabilidad del Comité
de Inversiones Extranjeras de Chile. Entre éstas se encuentran las realizadas por
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YPF, antes de su privatizacion, y la cadena de supermercados Disco/Santa Isabel,
hoy en manos de la cadena de la chilena Cencosud (Jumbo). Otros sectores
nacionales que invierten en Chile son el de la industria alimenticia (principalmente
el grupo de Arcor), y mas recientemente, comercio, a traves del establecimiento de
varias marcas argentinas en rubros como indumentaria y alimentacion.

Actualmente, las exportaciones argentinas a Chile han cobrado un nuevo
impetu gracias a la mayor competitividad de nuestra produccion. Se observa un
gran potencial para que las empresas argentinas realicen negocios en Chile, ya
sea a través de la exportacion, o instalandose en el pais, como en los ultimos
tiempos sucedidé con algunas marcas emblematicas como Lacoste o Habana, y
otras empresas del sector textil.

Sistema Arancelario Chileno

Una de las grandes ventajas que ofrece el mercado chileno como destino
de las exportaciones es su sistema arancelario. El arancel aduanero chileno tiene
como base el Sistema Armonizado de desgravaciones y Codificacion de
Mercaderias y fue actualizado a partir del afio 2002. El sistema arancelario es muy
sencillo, consiste en un arancel Unico de importacibn para todo el universo
arancelario que esta fijado por Ley. El nivel actual del arancel es del 6% ad
valorem sobre el valor CIF, luego de sucesivas reducciones de un punto
porcentual por afio, a partir de 1999 y hasta el afio 2003, desde su antiguo nivel
del 11% (Ley 15.589).

Si bien este arancel contempla algunas excepciones en su componente ad
valorem, hay una serie de productos agricolas que estan sujetos a un derecho
especifico variable, que se adiciona al derecho ad valorem, en funcién de los
precios en los mercados internacionales para esos productos, dentro de un
sistema de bandas.

De todas maneras, el Sistema de Aranceles de Acuerdos Comerciales de
Chile implica un arancel real efectivo, sustancialmente menor al 6%. De hecho, el
arancel efectivo de Chile cerrd el afio 2004 con un valor de 2,1%, ya que con los
principales socios comerciales mantiene extensas listas de productos con
desgravacion.

En el caso particular de la Argentina, a través del acuerdo Chile-
MERCOSUR (ACE N° 35), hay diferentes listas de desgravaciones, y el arancel
efectivo de importacion es del 0,4%. En funcion de los diferentes cronogramas de
desgravaciéon acordados para distintas listas de productos de acuerdo a su grado
de sensibilidad, el Acuerdo contempla una:

- Desgravacion General; desde 2004: 100% de rebaja.

- Desgravaciéon de productos sensibles: 2005: 90% de rebaja. Se
incrementara un 10% adicional por afio hasta llegar al 100% en el 2006 (ejemplo
algunos comestibles elaborados, acero, etc.)
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- Desgravacion en Productos Sensibles Especiales: 2005: 86% de rebaja.
Sera del 100% en el 2006 (ejemplo Textiles y Calzados).

Margen de 01.01.04 01.01.05 01.01.06

Preferencia (afio 8) (afio 9) (afio 10)
Inicial (afio 1) (%) (%) (%)
0 72 86 100

- Desgravacion de Excepciones: Se traté en su mayoria de productos
agropecuarios.

Impuestos Internos

Con relacion a los impuestos internos, el IVA es de 19% (fijada del 1° de
Octubre de 2003) y se recauda en aduana. El IVA se aplica a todos los productos.

CIF + Derechos + 19%(IVA).

Requisitos Especiales:

Prohibiciones de Importaciones: La Ley Organica Constitucional
del Banco Central, del 10 de octubre de 1989 establece la libertad de
importacion. No obstante, Chile mantiene prohibiciones a la
importacién para proteger la salud de las personas y de los
animales, preservar los vegetales y proteger el medio ambiente, en
cumplimiento de la legislacion nacional o sus compromisos
internacionales.

Licencias de Importacion: No existe un régimen de licencias de
importaciones en Chile. De conformidad con la Ley Organica
Constitucional del Banco Central, el sistema de importaciones de
Chile se basa en el principio de que todas las mercancias pueden
importarse libremente y cualquiera puede participar libremente en
transacciones comerciales internacionales. Si bien no se requieren
licencias, la importaciéon de determinados productos esta sujeta a
formalidades.

Etiquetado y Embalaje: Chile tiene en vigor mas de 20
instrumentos juridicos sobre marcado, etiquetado y embalaje. La
mayoria de ellos han sido expedidos por los Ministros de Agricultura
y de Salud, y por la Superintendencia de Electricidad vy
Combustibles. Los diversos decretos supremos, decretos y
resoluciones se refieren en particular al etiquetado y embalaje de
productos  alimenticios, productos farmacéuticos, semillas,
combustibles, pesticidas y plantas.
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Tipo de Cambio

La moneda de Chile es el peso y el tipo de cambio cotiza libremente en el
mercado, pero hace unos afios el gobierno mantenia una banda de flotacion.

El Banco Central sélo interviene excepcionalmente, cuando las variaciones
en el tipo de cambio pudieran poner en riesgo la estabilidad de ciertos indicadores
macroecondémicos como la inflacién. Desde principios del afio 2003, el peso
chileno variaba entre los 725 y 750 por délar norteamericano, pero a partir de la
mitad de ese mismo afio, el peso se aprecio fuertemente, cotizando, a principios
de noviembre en alrededor de 625 por dolar.

Durante el primer semestre de 2004, el peso chileno se deprecié de
manera importante, llegando a cotizarse en torno de 648 pesos por ddélar en abiril.
No obstante, en la actualidad vuelve a cotizarse en torno a 615 por dolar,
fundamentalmente debido a la liquidaciéon de divisas en un contexto de fuerte
superavit comercial y escenario de alza moderada de tasas de interés.

Conclusiones en cuanto al mercado

Debido a las consideraciones anteriormente expuestas, se puede decir que
Chile es un mercado de gran importancia para la Argentina. No sélo como
segundo destino de nuestras exportaciones, sino que es un mercado ideal para las
pymes, por tamafo, cercania fisica, idioma, entre otros factores.

Chile es un mercado estratégico, tanto por su posicionamiento hacia el

pacifico, como por las posibilidades que ofrece en materia de asociatividad, para
proveer a terceros mercados en los cuales este pais tiene acceso preferencial.
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6. SITUACION DEL MERCADO DE LA INDUMENTARIA CHILENA

GENIO & FIGURA S.A. decidié vender su producto en el mercado chileno,
debido a que luego de un estudio pudo comprobar la importante participacion de
ese pals en la compra de indumentaria argentina. A continuacién se detalla un
breve andlisis de las exportaciones de nuestro pais respecto al rubro en cuestién y
donde puede observarse la importancia de Chile como destino de las mismas.
Asimismo, se ve la tendencia del mercado internacional de indumentaria y de las
exportaciones argentinas, especificamente.

Es importante destacar el incremento de las exportaciones argentinas en
materia de ropa y confecciones textiles en un 30% en el ultimo afio, al totalizar
envios por un valor de 62 millones de dolares, segun informe de la Camara
Industrial Argentina de la Indumentaria (CIAl). El mismo sefialé que argentina
logré posicionarse como un proveedor internacional con una propuesta atractiva
en disefio, calidad y precios.

E!l sector logré un rapido crecimiento desde la salida de la convertibilidad
hasta generar un valor total de la produccion de prendas por 2.267 millones de

dolares anuales.

En el siguiente cuadro pueden observarse los principales importadores
mundiales de indumentaria, entre los afios 1999 y 2003.

Estados 27.159.757 | 30.334.344 5.170.543 29.007.559 31.686.640
Unidos
Alemania 9.493.395 8.631.615 8.508.927 8.590.037 9.523.330
Reino Unido | 5.498.898 5.714.077 5.857.657 6.692.211 7.704.295
Japon 6.179.079 7.359.357 7.385.902 6.911.842 7.493.906
Hong Kong 6.198.384 6.588.548 6.673.118 6.495.118 6.347.017
Francia 4.529.923 4.358.552 4.576.302 4.843.024 5.715.771
Italia 2.307.422 2.306.943 2.654.831 2.942.622 3.526.076
Espaiia 1.430.502 1.443.291 1.567.798 1.880.088 2.612.741
Bélgica 2.156.971 2.072.023 2.180.813 2.210.496 2.533.310
Holanda 2.204.751 1.954.804 1.960.183 1.930.488 2.287.664
Suiza 1.512.542 1.340.737 1.400.501 1.526.669 1.782.593
Canada 1.337.372 1.429.169 1.492.181 1.510.378 1.733.529
Austria 1.249.687 1.075.634 1.124.091 1.166.493 1.390.609
Dinamarca 1.01.769 936.291 976.439 1.024.430 1.190.762
Corea del Sur 289.618 554.511 686.203 961.109 1.171.957
Suecia 915.696 842.045 782.407 799.880 973.548
Resto del 3.231.894 4.360.979 27.945.528 4.375.720 5.220.518
Mundo

T

Fuente elaboracién: Fundacién Exportér.(Mltes de U$S
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Como puede observarse del presente cuadro, los mas importantes
demandantes de indumentaria a escala internacional son los Estados Unidos vy
Alemania, siendo el primero el tercer destino de las exportaciones argentinas.

Con respecto a las exportaciones mundiales de indumentaria, durante el
2003 han experimentado un aumento del 15.25% respecto del afio anterior. Los
proveedores mas destacados fueron China, Italia, Alemania, Hong Kong, vy
Bélgica. Es importante destacar que la region Asiatica constituye la principal
exportadora de indumentaria, por delante del continente europeo.

Considerando estrictamente las exportaciones argentinas de indumentaria,
podemos decir que durante el afio 2003 las mismas se han incrementado un 37%
respecto del afio 2002, y un 67,44% desde 1999, ascendiendo casi a 9 millones de
dblares. A continuacién podemos observar un cuadro donde se encuentran los
destinos de las exportaciones. Alli se puede observar que del total
correspondiente al afio 2003 (14,67 millones de ddlares) un 21.6% fue justificado
por los envios dirigidos hacia chile y cerca de un 20% por los embarques a
Espana.

Chile
Espaina 329 343 614 1.705 2.880
Estados 851 880 6.476 3.164 2.560
Unidos
Uruguay 3.398 2474 2.236 742 1.779
Brasil 952 662 281 514 843
Italia 137 15 1 185 621
México 24 131 134 384 534
Venezuela 15 902 3 14 221
Peru 33 54 182 214 183
Alemania 18 58 473 63 180
Paraguay 648 512 358 69 171
Panama 3 -- 1.341 145 147
Reino 59 26 43 51 98
Unido
Costa Rica 124 -- 71 67 96
Holanda 111 48 76 100 73
Bolivia 284 175 131 84 43
Resto del 447 472 331 575 1.071
Mundo

Los productos mas exportados por la argentina pertenecen a las partidas
6104 y 6204 (trajes para mujeres y nifias) con una participacion del 62% sobre el
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total durante el afio 2003. Por su parte, los trajes para hombres o nifios (partidas
6103 y 6203) justificaron el 16%.

Cuadro: Exportaciones Argentinas de Indumentaria por partida arancelaria. Miles
de U$S

Uruguay

Estados

63

227

mundo

Estados

Unidos
Brasil 272 46 17 231 218
Espana 88 54 95 139 215
Italia 75 2 1 34 197
Venezuela -- 53 1 2 86
Paraguay 49
Resto del 253

Mundo

Unidos
Chile 397
Espaia 162 227 441 1.304 1988
Uruguay 1.417 1.052 1.019 335 944
México 20 128 134 254 419
Brasil 500 445 215 169 409
Panama 3 -- 1.338 16 76
Venezuela -- 835 2 9 34
Resto del 945 699 826 964 1.605

21

PNV AC
N RO B

Sl LA OF LA FAL L ‘
Profasor Emérito Dr. ALF =50 L. PALACIOR



Lic. Carla Silvana Basilotta — DNI:

27.942.442

Chile
Uruguay 698 579 493 165 193
isas Brasil 92 67 15 83 180
Espafna 74 30 13 51 180
Estados 263 66 1 61 92
Unidos
Paraguay 131 143 63 12 44
Alemania - 20 352 20 32
Suiza 7 132 7 6 7
Resto del

Chile
Estados 19 7 61 281 170
Unidos
Uruguay 290 186 223 100 148
Italia 14 -- - 1 77
México -- 3 -- 41 59
Brasil 88 104 35 32 36
Paraguay 35 23 23 6 11
Resto del 35 33 31 110 177

Antes de analizar los principales destinos de las exportaciones de
indumentaria argentina, es importante destacar el progresivo incremento de las
ventas a lo largo del periodo considerado.

Con respecto a los destinos, Chile y Espafia constituyen los principales
destinos de los envios de indumentaria. Chile durante el ano 2003 fue el principal
importador de indumentaria argentina con una participacion del 21,6% sobre el
total exportado. Sin embargo, la mayor parte de la demanda chilena fue satisfecha
por China, cuyos envios justificaron el 73,10% de las compras. Aunque con una
incidencia mucho menos, Espafia (2,20%) y la India (1,67%) también realizaron
colocaciones en el mercado chileno.
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En cuanto a los productos, las partidas 6104 y 6204, concentraron las
mayor parte de la demanda (70 millones de délares en 2003). En segundo lugar,
se pueden mencionar las partidas 6103 y 6203 (poco mas de 62 millones de
dolares en el mismo afio).

Cuadro: importaciones realizadas por Chile, de Indumentaria por pais de origen.
Miles de U$S.

g
China
Espafia

Brasil 499 653 517 660 670
Peru 1.263 1.329 1.057 782 620
Italia 2.815 2.061 1.147 1.098 610

Estados 740 1.184 807 1.101 564
Unidos

504
221
8.535

| Resto del 9.345 12.779
‘mundo
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China
India
Peru 1.354 1.312 853 851 1.256
Brasil 695 700 637 955 1.028
Tailandia 636 503 425 267 359
Bolivia 348 286 593 501 319
Argentina 446 274 38 148 312
| Espaiia 273 401 494 683 136
Restodel | 7.124 7.094 6.407 7.709 5.837
mundo '

ina

Brasil

India 1.386 1.171 1.368 1.550
Indonesia 736 585 405 198
Argentina 118 48 416 157

Resto del

eral 1780
laboracion Fundacion Exportar sobre datos de la Asociacidn Latinoamericana de
Integracion ~ ALADI

“Fuente

Finalmente podemos concluir que, durante el periodo 1999-2003, las
exportaciones argentinas de indumentaria aumentaron mas de un 67%, con
operaciones que superaron los 14 millones de ddlares. Las partidas 6104 y 6204
(trajes para mujeres o nifias) representan a los productos mas demandados
(61%), mientras que las 6103 y 6203 (trajes para hombres o nifios) se llevan un
16% de las exportaciones. Es importante destacar la notable concentracion de
destinos en la region de América latina. Si bien la Argentina mantiene un comercio
nada despreciable con Europa y América del Norte. Con compras superiores a los

-millones de ddlares, Chile se ha consolidado en 2003 como el primer comprador
de productos argentinos de indumentaria. Esparia, por su parte, quedé ubicada en
un segundo lugar con operaciones por mas de dos millones de dolares.

El crecimiento de las exportaciones del rubro reconoce entre sus causas los
precios competitivos, la calidad de la industria nacional y una intensa politica de
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apertura de mercados. Estas condiciones crean excelentes oportunidades de
negocios para todos los productores argentinos de indumentaria.

6.1 INDUMENTARIA ACTUALMENTE

Actualmente, mientras los productores textiles sufren la invasion de los
productos brasilefios y chinos, las empresas de indumentaria estan recorriendo el
camino inverso, y a fuerza de disefio y bajos costos -en este Ultimo caso, gracias a
la devaluacion- comenzaron a conquistar nuevos mercados internacionales. y

En 2003, las exportaciones de ropa argentina aumentaron un 59,2% hasta
alcanzar los 46,8 millones de ddlares, segin el relevamiento que realiza la
Camara Industrial Argentina de la Indumentaria. En los primeros cinco meses de
2004, lejos de detener su crecimiento subieron otro 21,1 por ciento y ya suman
22,5 millones de ddlares, con lo que, si se anualizan los resultados, durante todo
2004 se podria llegar a la cifra récord de exportaciones por 54,2 millones de
dolares.

E!l crecimiento del sector se explica en gran parte por la incorporacién de
nuevas plazas internacionales, mas alla de los compradores tradicionales, que
siempre fueron los paises sudamericanos.

Si bien hoy Chile sigue siendo el principal destino de la indumentaria local,
‘el disefio argentino también se esta haciendo lugar en Europa, Estados Unidos y
en algunos mercados mas exoticos como Japon o América Central.

Caro Cuore empez6 a exportar hace diez afios, con el-1 a 1, y luego la
devaluacion permiti6 ganar en mercados que hasta ahora no habian podido
ingresar (Damian Koss, jefe de Exportaciones de Caro Cuore).

La marca de ropa interior fue una de las pioneras a la hora de llevar el
disefio argentino al exterior y hoy cuenta con 27 locales, entre propios vy
franquiciados, en una docena de paises, incluso destinos poco comunes para las
marcas locales como El Salvador, Costa Rica y Arabia Saudita.

La internacionalizacion de su marca también es el objetivo que persiguen
en Mimo, la casa de ropa para nifios que hoy cuenta con franquicias en 18 paises
de América latina. El disefio argentino es muy valorado no sélo por nuestros
paises vecinos, sino también en toda América Central. '

Wanama, es otra de las marcas que mas estan creciendo en el exterior, con
locales en Venezuela, México, Guatemala y Perl, entre otros paises. Es
importante destacar que en la region, las marcas argentinas no compiten contra
sus pares latinoamericanas, sino con los productos del Primer Mundo.
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Capital de la moda

Mas alla de lo que representa San Pablo en materia de disefio, Buenos
Aires es la verdadera capital de la moda de América latina, por una cuestion de
idioma y gustos. Ademas, en ningun pais de la region las marcas argentinas
tienen competencia local, y en el caso de Wanama en cada uno de estos
mercados estan posicionados en el mismo nivel de precios que Guess, Calvin
Klein o Tommy Hilfiguer.

Otra de las plazas no tradicionales donde las marcas argentinas estan
empezando a ganar clientes es Japdn, que debido a su alto poder adquisitivo es
uno de los mercados mas buscados por los fabricantes de indumentaria de todo el
mundo. Los pioneros en poner un pie en el Lejano Oriente fueron Jessica Trosman
y Martin Churba, que empezaron a vender sus primeras colecciones cuando eran
socios en Trosman/Churba, y ahora que estan separados continuan cada uno por
su lado exportando a este mercado.

En el caso de Jessica, su nueva marca, Trosman, ya cerré un acuerdo con

o . 2\ . ’ . .7
el holding japonés Onward Kashiyama, uno de los grupos lideres en la fabricacion
y distribucion de articulos de lujo.

El convenio contempla no sélo la distribucion en el mercado nipén de los
productos fabricados por Trosman en el pais y la instalaciéon de un showroom de la
marca en Tokio, sino también la exportacién de disefio argentino para su posterior
fabricacidn en Japdn u otros mercados asiaticos. Por su parte, Churba con su
nueva marca, Tramando, acaba de cerrar un acuerdo de distribucién mayorista
para Japon con el grupo local HP.

Los grandes mercados consumidores de moda estan buscando nuevas

fuentes de abastecimiento, y en este sentido la Argentina es vista como un
mercado exético, lo cual le termina jugando a favor.
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7. COMERCIALIZACION

GENIO & FIGURA S.A. luego de haberse posicionado en el marcado
interno a lo largo de tres afos, decidié expandir su mercado, abriendo puertas en
la Ciudad de Santiago, dado el auge del intercambio, y principalmente de la
compra de éste rubro por parte del vecino pais chileno.

Con respecto a la comercializaciéon de los productos, el proyecto de venta
de GENIO & FIGURA S.A. consiste en realizar, dado lo pactado con la firma
chilena, una Unica venta de 50 unidades en el mes de Enero de 2006.

El total de la mercaderia vendida a Chile estd formada por 50 vestidos,
cada decena estara constituida por una coleccién de vestidos inspirada en alguna
de las fuentes utilizadas por la empresa en el momento realizado el intercambio.
En este sentido tendra que tenerse en cuenta la época del afio, debido a que
depende la estacion (en este caso seria verano) se utilizaran telas y modelos muy
diferentes, cuya variacion se vera reflejada en el costo final de los mismos.

* Vision: llegar a ser una marca reconocida por el disefio de indumentaria
femenina en el mercado chileno. j

= Mision: ofrecer un producto innovador, de alta calidad y disefio, que
satisfaga las necesidades de de cada mujer ante deferentes ocasiones.

» Objetivo Corporativo: obtener rentabilidad a través de la venta del
producto ofrecido por GENIO & FIGURA S.A. en el corto plazo.

» Objetivo General: lanzar el producto ya posicionado con éxito en el
mercado local, al mercado de la moda femenina chilena, con el fin de
conseguir una posicién en el mismo.

» Objetivo Especifico: conseguir con éxito la venta y reconocimiento de la
linea de productos al mercado Chileno, comenzando con la ciudad de
Santiago de Chile.

=  Mercado Total: mercado de indumentaria femenina.

La empresa GENIO & FIGURA S.A. comenzara a exportar en principio en el
mes de enero su producto a Chile, con el objetivo de ofrecer los “Vestidos de
Ocasion”, especificamente a la ciudad de Santiago de Chile.

| Es necesario aclarar, que con antelacion se ha desarrollado una

investigacion de mercado con el objetivo de obtener informaciéon necesaria para
evaluar la posibilidad de vender al exterior.
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Segun los resultados obtenidos, la intencién de compra del producto es alta,
al igual que la frecuencia de compra donde se aseguré que el consumo puede
llegar a ser de diario a semanal, lo cual nos indica que el nivel de compra es muy
elevado. Por lo cual se decidi6 pactar un envio mensual en enero de 2006,
ingresar con una cantidad pequefia de unidades, y luego de ver la reaccion de la
demanda del consumidor chileno ante el producto ofrecido por GENIO & FIGURA
S.A., hacer constante la exportaciéon a dicho pais, incrementando la cantidad de
unidades, hasta lograr posicionar la marca e incluso ir probando en otras ciudades
principales de ese pais.

Finalmente, al tratarse de ropa de “Vanguardia”, el target al cual GENIO &
FIGURA S.A. quiere destinar el producto es a mujeres de entre 18 a 35 afios que
residan en la ciudad de Santiago de Chile. El producto ofrecido por GENIO &
FIGURA S.A., “Vestidos de Ocasién”, son prendas que dado el disefio que
poseen, marcan una tendencia, por lo cual esta dirigido a un nicho constituido por
mujeres con audacia al momento de vestirse, saber llevar una prenda con
determinada personalidad. Asimismo, dado el disefio y la artesania de los mismos,
son prendas con alto valor agregado, y debido a su calidad y precio, estan
destinados a mujeres de un nivel social entre medio y alto.

Transporte

El transporte internacional de la mercaderia, se realizara via terrestre,
mediante un transporte consolidado un (Freight Forwarders) desde Bs. As. hasta
Santiago de Chile, por el paso Cristo Redentor (Provincia de Mendoza), haciendo
entrega de la mercaderia en el principal centro de recepcion de Fallabella S.A.l.C.

Es importante destacar la pequefia cantidad que se va exportar. No
obstante, la distribucién interna se llevara a cabo a través del sistema de logistica
y distribucion que esta empresa tiene implementado dentro del territorio Chileno.

La empresa contratada que realizara el transporte es IOMA S.A., operador
logistico integral. De acuerdo a lo pactado con dicha empresa, la exportacién a
Chile de vestidos se realizard mediante una de caja 60 x 40 x 50 m3, la cual
contiene 50 unidades, pesando 35 Kg.

. El envio se caracteriza por ser un transporte de carga consolidado LCL
Buenos Aires — Santiago, por el Paso Cristo Redentor (Mendoza). El costo de un

camién es de USD 1800 por 100 m3, siendo 1m3 = 18,5 USD. Es importante

destacar que se debe pagar un aforo de 1 m3. '

Asimismo, el servicio que me brinda la Empresa IONMA S.A. realiza el
transporte terrestre de carga Buenos Aires — Santiago mediante un camion semi
sider de 25 Tn. por 100 m3. El cual tendra una demora de tres dias, incluyendo
carga y descarga.
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Es importante mencionar que el servicio contratado incluye un seguro de
transporte de 0,35 x 1000 USD ad valorem de la factura.

Cabe aclarar que dado que la mercaderia se traslada a través de transporte
terrestre, los valores son calculados en FCA, equivalentes al FOB.

Forma de Pago

El pago del importador se realizara mediante una Orden de Pago, dado que
el monto no es tan significativo, y las ventajas que le brinda al exportador, como'la
agilidad de cobro.

Es importante destacar que el plazo de liquidaciéon de las divisas es de 90
dias habiles desde el dia que se cobra la operacién, en el cual se debe presentar
la documentacion que respalda el cobro de la transaccién. Luego el Banco Central
establecio un plazo de 120 dias habiles mas, contados desde la fecha de ingreso,
para liquidar las divisas.

7.1 ANALISIS DEL SECTOR

El sector de confecciones chileno, concentra su produccién en empresas de
gran tamafio con niveles tecnoldgicos relativamente altos. Existen sin embargo
pequefias y medianas empresas que se mantienen en el mercado gracias a sus
niveles de calidad y a la acertada seleccién de los canales de comercializacion.

La produccion local ha disminuido significativamente, como resultado de la
apertura-de mercados que viene dandose en el mercado chileno y que ha hecho
mas exigente la fabricacién de prendas de vestir, tanto en precio como en calidad.
Por lo tanto, son muchas las empresas que han tenido que dejar el sector de
confecciones, al no ser ésta una actividad rentable frente a las actividades de
actores internacionales en el mercado como China, India, y Brasil.

~ La oferta local de prendas de vestir es menos del 10% del mercado, por lo
cual el consumidor chileno estd acostumbrado a comprar prendas de vestir
importadas, al igual que los productores y comercializadores, a representar
destacadas marcas extranjeras. Asimismo, las politicas gubernamentales no
tienen ningun interés proteccionista para el sector textil, lo que constituye una
ventaja para nuevos sectores que quieran ingresar al mercado.

La industria local de confecciones, que ha sobrevivido a la competencia
internacional, ha evolucionado y desarroliado estandares de calidad internacional,
y dirige sus productos a los grupos socioecondmicos de mayor poder adquisitivo
en las principales ciudades chilenas.
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El mercado chileno de prendas de vestir esta dividido en dos tipos de
demanda de acuerdo al poder adquisitivo de los consumidores: la demanda por
calidad y la demanda por precio. La tendencia de los consumidores es buscar una
relacion mas favorable entre las dos variables, es decir que quienes compran a
bajo precio quieren obtener por el mismo precio mejores niveles de calidad, y
quienes pagan por mejores niveles de calidad quieren obtenerla a menores
precios.

7.2 MODA EN CHILE

La tendencia creciente del consumo de indumentaria femenina con alto
grado de disefio ha aumentado considerablemente en los Gltimos afios.

La gente ha cambiado para mejor; segun la Disefiadora de Modas Sarika
Rodrik, todos tienen acceso a la moda, pues hay productos para cada bolsillo,
muchos buscan distinguirse de la masa y no quieren andar todos uniformados. Es
a ese nicho al cual GENIO & FIGURA S.A. desea dirigirse. Sin embargo, a los
chilenos ABC1 todavia les falta estilo y atrever a ubicarse en su realidad
econdmica y social. '

Esta empresaria de la moda afirma que para llevar bien el lujo hay que
gastar y verlo como una inversidén, ya que las marcas representan tradicion y
calidad. La mujer actual debe conocerse a si misma y tener un estilo. Nunca
mezclar prendas que no tienen nada que ver, porque te transforman en un
mamarracho y en una 'fashion victim', sentencia.

Conocedora de los complejos y necesidades de la alta sociedad chilena,
Sarika asegura que no es necesaric tener muchas prendas, sino que algunas
pocas, pero buenas, y que es mejor tener un buen vestido de disefiador y ocuparlo
en cuatro matrimonios seguidos -cambiando las joyas y el peinado- que cuatro
vestidos distintos, mas baratos, pero con los que uno no se ve realmente bien.

El lujo te permite repetir. No importa que ya te hayan visto un vestido,
porque la gente igual te ve con la misma casa, las mismas joyas y el mismo auto,
sefala.

Entre las que "visten bien el lujo" estan Myriam Hernandez, Drina Rendic y
Maria Gracia Subercaseaux, modelos chilenos a quienes Sarika asesora. Elia
consiguié que los mas importantes disefiadores le prestaran a la cantante vestidos
de alta costura para cada noche del Festival de Vifia.

El gran problema de los chilenos es que no se atreven ni saben gastar. Se
puedes ser muy sencillo de alma y vestirte con un traje de marca. No porque un
traje sea caro no puede ser también sencillo. La gracia es lucir bien esas prendas.
Las chilenas cuando quieren ser originales y elegantes saben como hacerlo. A la
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hora de aprender a vestirse bien, los sectores populares han avanzado mucho
mas que la clase alta, porque son mas atrevidos para combinar estilos y colores
que muestran su creatividad, ya que no tienen prejuicios de ningtn tipo.

Sarika Rodrik cuando viaja a Europa, compra en los showrooms de cada
disefiador y al momento de comprar, se deja llevar por el instinto y que si algo le
gusta, lo compra, aunque sepa que sera dificil venderlo. Entre las prendas que
mas cuesta que seduzcan a las chilenas estan las transparencias. Lo mas
importante es traer dos prendas de cada modelo de las colecciones prét-a-porter
de disefiadores top, para asi evitar que una elegante sefiora se tope con otra que
ha hecho la misma "inversién", algo bastante comin en un ambiente tan pequefio
como el chileno.

Al momento de definir el estilo de algunos de los disefiadores mas famosos
que tiene en su local, Sarika Rodrik da muestras de su pasién por la moda.

7.3 EVOLUCION DE LA MODA CHILENA

Desde el siglo anterior la moda en Chile ha recibido una fuerte influencia
francesa, por lo que el modernismo europeo de principios del siglo XX se
reproduce rapidamente en Chile. Ser moderno implica abandonar los tonos
oscuros y los sobrios mantos asociados a la vieja tradicion espafiola, adoptando
colores, encajes, volantes, sombreros con plumas, cintas y flores, carteras,
guantes y en general renunciando a la austeridad hasta entonces asociada a la
elegancia.

Es notable la cantidad de envios de ropa y otros articulos de lujo
provenientes de Paris y Londres, realizados por particulares en la primera década
del siglo XX. La casa Gath y Chavez, instalada en Santiago en 1910, vino a
responder a esta creciente demanda, monopolizando el mercado.

Los afios 10 fueron los afios del exotismo y modernizaciéon. La ola
orientalista sacude a Europa tras el estreno de los Ballet Rusos, éstos provocan
un cambio radical en la moda femenina a partir de 1910. La estructura del traje se
simplifica a la vez que intensifica el uso de bordados, pasamanerias,
combinaciones de colores osadas, vivos de raso. Convive con este tipo de vestido,
adecuado para ocasiones sociales, el traje sastre que por esa fecha se ha
impuesto definitivamente entre las mujeres, a la vez que el abrigo tres cuartos ha
reemplazado al pesado abrigo largo.

La Primera Guerra Mundial trae consigo el acortamiento de faldas, que se
genera a partir del uso de esas sobrefaldas o tanicas sin falda inferior mas larga.
Es el momento en que Channel irrumpe en el escenario de la moda, simplificando
el vestuario femenino imponiendo el estilo del siglo XX con trajes dos. Sin
embargo, estas influencias apenas afectan a Chile, que sufre un aislamiento de
Europa, lo que determina un periodo de ausencia de novedades.
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Al iniciarse los afios '20 se imponen las faldas que apenas sobrepasan las
rodillas entre las jovenes chilenas. Predomina la silueta geométrica, que se apoya
en tablas y pliegues, situando el talle a la altura de las caderas (moda Charleston).

Con la llegada de los afios '30, comienza a debilitar su dominio el estilo
rupturista de la década anterior. Junto al caracter mundano de la mujer moderna,
liberada, conversadora y fumadora, delgada, palida y cubierta de maquillaje, de
pelo y falda corta, denominado con el término "smart", convive otra imagen que
responde al encanto, de una mujer mas tradicional cuya fineza esta asociada a la
femineidad, la sobriedad y los buenos modales, que vuelven a cobrar vigencia.
Pelos largos y mofios elaborados reaparecen en las revistas de modas. La silueta
delgada es abandonada por un culto a la salud y al cuerpo, que promueve un
aspecto saludable, la vida al aire libre y el contacto con el sol.

La nueva silueta, simple y con el talle a la cintura, pone en valor las formas
naturales del cuerpo. Se imponen los conjuntos de dos piezas estilo Channel,
combinados con distintos tipos de blusas. Los vestidos de dia son simples y sin
decoraciones con el objeto de lucir las joyas y accesorios. Para la noche, el traje
largo, y escotado en la espalda. Aparece una gran variedad de materiales,
incorporandose fibras artificiales como el rayén y la seda sintética.

La moda de los "40 refleja la estrechez econdmica y los problemas politicos
de la Segunda Guerra Mundial. Las mas importantes casas de moda europeas
cierran sus puertas. Las lineas generales del traje muestran una fuerte inspiracion
militar. Chaquetas cortas y estrechas y polleras con poco ruedo ahorran tela y
costos del vestuario. Se anhela una cintura lo mas angosta posible (cintura de
avispa), la cual se logra con ejercicios y con el uso de fajas.

Con el fin de la guerra se vuelve a valorizar las curvas femeninas y el lujo.
Con el protagonismo de Christian Dior y su New Look, la moda francesa renace
para dictar la norma hasta mediados de los '60.

En Chile, el New Look se anuncia en el afio ‘48 en un aviso de "Los
Gobelinos", que desde la década anterior habia exhibido algunos modelos de alta
costura de Chanel, Lanvin, Rochas, Paquina. El New Look es definido como el
estilo perfecto: sobrio, sutil y equilibrado.

El sostén sin breteles, para los vestidos de noche sin hombros, y la enagua
new-look, contribuyen a estructurar la nueva silueta. El largo de las faldas, es
variable, siempre bastante por debajo de la rodilla.

Hasta fines de los afos '50 el New Look es la tendencia dominante que se
entrecruza con una linea geometrizante, con exponentes como Givenchy, cuya
manifestacién mas evidente sera del traje sastre, uniforme obligado de las mujeres
gue trabajan. En 1953 comienzan a fabricarse en Chile los modelos de Dior
gracias a la licencia obtenida por Los Gobelinos. Los desfiles Dior se suceden afio
a afio, impactando la moda nacional hasta mediados de la década de los '60.
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Comienza a comercializarse en el pais gran cantidad de ropa proveniente
de Estados Unidos. Esta ropa, de bajo costo, es accesible a un amplio publico por
lo que no cuenta con el favor de la gente elegante, que pretende distinguirse
socialmente por su buen gusto, optando por la confeccién de vestidos hechos por
costureras en casa y aprovechando la amplia oferta de la industria textil chilena en
expansion.

Las tendencias mas vanguardistas comienzan explicitarse a mitad de la
década, con lineas geométricas, mini faldas, medias dibujadas, zapatos planos,
botas a media pierna, pantalones estilo motonetista, vestidos rectos sobre la
rodilla, telas con disefios Pop Art. y melenas que muestran un estereotipo de
mujer que muestra su cuerpo con menos pudor. Sin embargo, en Chile a pesar de
haber informacién, la industria de la confeccién no alcanza a responder a las
tendencias de la moda.

La dltima moda europea se produce en Chile en pequefia escala, en las
boutiques, instaladas en la calle Providencia en el afio '63, constituyéndose en el
parametro obligado en lo que a moda chilena se refiere, hasta los afios '80,
aunque su boom sélo dura hasta 1974, momento en que reaparece la figura del
disefiador que dicta normas y se revitaliza en el pais la alta costura mas
conservadora. Las boutiques chilenas se rigieron por el concepto de Pret a Porter,
que implica producir en serie, pero pocas prendas por modelo, para responder a la
exclusividad que interesa a las mujeres que lideran estas propuestas.

A fines del '66 ya se habla en Chile de la minifalda, pero su uso se
extendera en la juventud en el '68, de la mano de un nuevo estereotipo social: la
lolita. El bikini es otra prenda que provoca controversia. A pesar de su nacimiento
en los anos '40, en Chile hace su aparicidn recién en el '63, en las playas de
Refaca.

Desde el '67 las modas y se suceden vertiginosamente en Chile, pasando
por varios estilos que van desde la moda romantica de encajes y volantes, hasta el
estilo exotico oriental y polinésico, con sus tanicas y accesorios metalicos,
pasando por la moda estilo Bonnie and Clyde, que actualiza las propuestas
masculinizantes de los afios 30, con el uso de boinas, impermeables y faldas a
media pierna; el estilo gitano, con telas de colores fuertes semi-transparentes,
volantes y accesorios dorados; el estilo unisex, impuesto por Yves Saint Laurent, a
partir de la incorporacion del traje pantaldn para las mujeres y el estilo autéctono,
impulsado por creadores chilenos ligados a la artesania.

La década del '70 se inaugura en Chile con tres propuestas dominantes: El
pop, como residuo de los anos '60; el exotismo que recoge Y la recicla la influencia
del hippismo y el estilo retro que impone una vuelta al clasicismo de los afios '30, y
cuya primera expresion es el intento fallido por imponer la moda del afio '70.

Sin embargo, los proyectos mas interesantes de moda nacional se aglutinan
en la llamada "moda latinoamericana" o "moda autéctona", liderada por Marco
Correa, quien es el primero en elaborar una propuesta coherente que pretende
diferenciarse de las tendencias europeas. La moda autéctona perdura en forma
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residual hasta fines de los '70 y luego se identificara con el estilo artesa de los
afos '80, mas bien contestatario.

En esta época se organiza un movimiento de defensa del disefio textil
chileno, que se propone trabajar con referentes latinoamericanos, mtervenlda por
el Estado.

La liberacién en la apariencia de la mujer chilena, ocurrida entre 1970 y
1973, se relaciona con diversos factores sociales, como la mayor presencia de la
mujer en los espacios publicos y el surgimiento de una juventud que pretende
romper con la cultura de sus padres.

El quiebre institucional tras el golpe militar, trae consigo un intento de
reordenacion, con la retirada de la minifalda y el pantalén. La falda larga aparece
para las jévenes mientras que para las mayores se propone el largo a la rodilla. Se
promueve un estilo clasico y el uso de materiales mas nobles y duraderos como la
gamuza, la seda, las lanas, volviendo a la moda de los afios 30.

En el 76 reaparece el jeans con la llegada del codiciado Levi's fabricado en
Argentina, promocionado en anuncios publicitarios como "la muerte en velero".

Lo mas relevante de la década de los 80, que se caracteriza por los rapidos
cambios en la moda, es la construccion individual de un look personal que
identifique al usuario. Lejos de buscar la naturalidad promovida en los 70, el look
suele implicar una suerte de mascara que sirve para asumir un rol y un estatus en
una sociedad desintegrada y estimulada por la explosidon del capitalismo y la
adopcion del neoliberalismo.

La propuesta japonesa es traducida en linos y algodones por el disefiador
Atilio Andreoli. La ropa tiende a usarse cada vez mas ancha. Las hombreras
adquieren gran importancia. Se consagra el tejido de punto en tanicas, polerones,
vestidos de colores fuertes, lisos o estampados, faldas largas, sweaters y calzas.
A partir dei "87 se produce una revalorizacion del cuerpo femenino, con ropas mas
ajustadas y cortes mas complejos.

El jeans pasa por una época de oro, experimentando diversos procesos que
lo convierten en objeto de moda y prenda preferida de los jovenes. Se usan con
zapatillas, bototos, polainas de colores fuertes, sweaters dibujados, poleras y
polerones.

En Chile, la apertura econdmica, con el aumento de ropa importada y de
influencias extranjeras, sumada a la aparicion de la ropa usada y las telas por kilos
ofrece una gran cantidad de opciones que permiten construirse un look con pocos
recursos, que puede explicitar el rechazo al sistema y que se manifiesta en
propuestas alternativas como el punk, el new wave y otras. Al iniciarse la década
de los noventa, estos estilos alternativos se oficializan.

El resurgimiento de las grandes tiendas con sus sistemas de crédito
potencian el consumo de modas. La instalacién de los locales de ropa en los mall
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sentencia a muerte a los edificios caracol, simbolos de la modernidad de los afios
70. Se suman a estos espacios filiales de marcas de prestigio mundial,
especialmente norteamericanas e italianas, algunas de ias cuales fabrican en
Chile parte de su produccion.

La alta costura nacional, representada por Rubén Campos, Luciano
Brancoli, José Cardoch, Click y Carmen Gana, entre otros, se encuentra en un
momento de auge. Sus casas, donde se conserva el antiguo sistema de la Maison
d'Haute Couture, se ubican aun en el sector proximo a la avenida Providencia.

El inicio de la década de los 90 coincide en Chile con el retorno a la
democracia, que promueve una diversidad que también alcanza a la moda. Se
recuperan estéticas de casi todas las décadas anteriores del siglo, ademas de las
surgidas en la calle y algunas de los grandes disefiadores de la alta costura. Pero
estas propuestas tienen una aceptacién fugaz.

Sin embargo hay ciertos ejes que configuran la moda de los noventa, tales
como la fusion entre lo femenino y lo masculino.

El minimalismo centrado en la pureza de la estructura del traje, se expande
hacia el fin del siglo. Lo clasico se define ahora por la nobleza de los materiales y
su carga tecnolégica. Predomina el look monocromatico incluso en cuanto a
maquillaje. .

El eclecticismo, representado a nivel internacional por Lacroix, Galiano, Mc
Queen y Gaultier, marca la moda del fin del siglo XX, que rdpidamente esta
disponible en las vitrinas chilenas exhibiendo una variedad de estilos: hippie,
techno, neorromantico, étnico, retro, fundidos en un mismo look.

Actualmente las jovenes de las nuevas generaciones tienen su propia
actitud acerca de la elegancia. Reconocen y valoran la herencia de sus
antecesoras en éstas, pero marcan su propio estilo y vigencia.

7.4 POSIBLES COMPETIDORES

En cuanto a la competencia, de acuerdo a la actividad comercial, en el
sector de prendas de vestir se puede encontrar diferentes grupos de empresas:
importadoras que se encargan de comercializar prendas de vestir de diferentes
proveedores; empresas productoras e importadoras que comercializan marcas
propias y representan diferentes marcas extranjeras y empresas productoras que
s6lo comercializan sus propias marcas.

La comercializacion de prendas de vestir en Chile, se realiza por cuatro
canales principales: las tiendas por departamento, las multitiendas, los
hipermercados y las tiendas especializadas.

GENIO & FIGURA S.A. vendera su producto a la tienda SARIKA RODRIK,
empresa productora e importadora, que comercializa los propios disefios de su
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dueiia y disefiadora y que a su vez representa a diferentes marcas y disefiadores
extranjeros.

Es importante contar con las normas técnicas requeridas por Chile para el
ingreso de la mercancia al pais, con el objetivo de que se conozcan y se cumplan
los requisitos necesarios para la nacionalizacion de los productos en los tiempos
adecuados.

7.5 ESTRATEGIA DE MARKETING

Eleccion del mercado meta

GENIO & FIGURA S.A. realizdé una segmentacion de tipo geografica de la
Republica de Chile, con el fin de seleccionar como mercado meta, a la Ciudad de
Santiago.

Continuando con la segmentacion geografica, obtenemos una serie de
segmentos que luego de analizar los recursos de la empresa, la heterogeneidad
del producto, la etapa del ciclo de vida de la categoria de producto, la
heterogeneidad del mercado y la competencia, decidimos destinar nuestros
esfuerzos a los segmentos de Santiago de Chile.

GENIO & FIGURA S.A. selecciond esta area geografica, debido a que
considera que para empezar con la introducciéon del producto en un nuevo
mercado, es el lugar donde se encuentra claramente definido el nicho al cual
desea dirigirse y poder obtener una rentabilidad considerable.

Introducir el producto en el interior del pais Chile implica la creacién de una
red de distribucion que consideramos demasiado amplia para el comienzo, y lo
que GENIO & FIGURA S.A. desea, es alcanzar y servir adecuadamente la region
seleccionada, pudiendo ser reconocidos como marca de indumentaria femenina
por las mujeres chilenas de entre 18 y 35 afos. Esto no quiere decir, que una vez
establecido un cierto nivel de éxito en Santiago de Chile no decidamos introducir el
producto en otras ciudades.

Conocimiento del mercado

Mucha de la informacion presentada anteriormente sirvié para conocer el
mismo al cual destinaremos nuestro producto. Asimismo, es importante destacar,
que los “vestidos de Ocasion”, ya son aceptados y reconocidos en la Argentina, y
las tendencias de la moda, como se dijo anteriormente, son las muy similares.

Pudimos observar en la Argentina que las personas de mayor consumo de

los “vestidos de Ocasion”, son mujeres que se encuentran entre los 20 y 35 afos
de edad. Tal identificacion no quiere decir que personas de mayor edad sean
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propensas comprarlo, al contrario, lo hacen pero no en porcentaje tan alto. Existe
actualmente en las mujeres el deseo de mantenerse joven, y mucha indumentaria
utilizada por las mujeres entre los 20 y 30 afios, también son consumidas por las
mujeres mayores de 30 afios de edad.

Establecimiento de una posicién en el Mercado:

Deseamos posicionar el producto en la mente de los consumidores como
una marca de Vanguardia, invitando a las mujeres a ser audaces y romper un
poco con las tendencias.

GENIO & FIGURA S.A. aspira a que cuando vean el producto en la vidriera
piensen en que no todas las personas podrian ponerse la prenda, marcando una
rasgo de personalidad imponente en aquella mujer que la luzca. Deseamos que
piensen en la facilidad de su uso, en la comodidad que proporciona, ya que los
vestidos son prendas de una sola pieza, dando asi comodidad, sea cual sea la
ocasién para que se use.

En conclusidon, GENIO & FIGURA S.A. quiere posesionar el producto en
base a sus atributos y caracteristica distintiva.

Comportamiento del Consumidor

GENIO & FIGURA S.A. tiene conocimiento de los consumidores directos, es
decir de las mujeres que compraran el producto para uso personal.

En cuanto a los clientes directos, éstos suelen comprar el producto en
tiendas mas de una vez por semana, para usarlo, principalmente durante el dia, y
después en orden de importancia, en fiestas o algtin evento en particular.
Actualmente, todos tienen acceso a la moda, pues hay productos para cada
bolsillo, muchos buscan distinguirse de la masa. Es por eso que los “Vestidos de
Ocasidon”, responden tanto a las necesidades del dia como a satisfacer las
demandas de aquellas mujeres que quieren distinguirse en algun evento nocturno.

GENIO & FIGURA S.A. desea lograr, en sus clientes directos un tipo de
respuesta comportamental. Queremos que vean el producto, lo-compren y creen
una fidelidad hacia la marca.

Beneficio basico

El beneficio basico que ofrece el producto es satisfacer las demandas de
las mujeres que desean distinguirse, saliendo de lo clasico a la hora de vestirse, y
nunca pasar desapercibida.

Descripcion del cliente potencial
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Al tratarse de ropa de “Vanguardia”, el target al cual GENIO & FIGURA S.A.
quiere destinar el producto es a mujeres de entre 18 a 35 afios que residan en la
ciudad de Santiago de Chile. El producto ofrecido por GENIO & FIGURA S.A.,
“Vestidos de Ocasion”, son prendas que dado el disefio que poseen, marcan una
tendencia, por lo cual esta dirigido a un nicho constituido por mujeres con audacia
al momento de vestirse.

Cabe aclarar que en la etiqueta de la prenda, va a constar la siguiente
informacion:

.Denominacion y marca

.Establecimiento elaborador y razén social del mismo
.Numeros de registro correspondiente

.Pais de origen

.Descripcién de telas que componen la prenda
.Forma de lavado y cuidado de la prenda.

Asimismo, junto que lo etiqueta informativa, cada una de las prendas de la
coleccién, tendra una etiqueta con la descripcién que inspira a la misma.

7.6 PROGRAMA DE MARKETING OPERATIVO

Producto

Los “Vestidos de Ocasién” como principal producto de la empresa, son
prendas que se distinguen por la originalidad, dado que un mismo vestido no se
realiza dos veces. Es decir que cada uno tiene un rasgo de distincion, que lo hace
Unico e irrepetible.

Asimismo, cada vestido dentro de una misma coleccidn cuenta con una
fuente de inspiracién propia, como puede ser la Revolucion Punk de los afios "80,
o situaciones sociales vividas tanto en nuestro pais como a nivel internacional,
como la Guerra de Irak.

Otro atributo relevante consiste en su practicidad dado que los vestidos son
prendas de una Unica pieza, que dan facilidad de postura y comodidad en el uso.

Finalmente, GENIO & FIGURA S.A. se quiere distinguir por el grado
artesanal que componen su producto, junto con la calidad del mismo.

Publicidad
La principal fuente de difusion de GENIO & FIGURA S.A. como marca y

opcion de moda y distincién para la mujer chilena, se vera reflejada en una
campafia enfocada especificamente en grafica. Posiblemente se invierta en
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algunas graficas en via pGblica, en los alrededores de de las zonas céntricas de la
ciudad de Santiago.

La misma sera responsabilidad de la tienda SARIKA RODRIK, quien a su
vez terciariza la misma a un estudio de fotografia, especializado en moda.

~Asimismo, parte de las mismas seran difundidas a través de las principales
revistas de la moda nacional de Chile, y una revista internacional llamada Cosas.

Plan de Marketing

El principal objetivo es penetrar en el mercado de la Republica de Chile,
especificamente en su Ciudad Capital, por lo cual se pactdé un mes de venta en un
principio. Vendiendo el producto a un unico y reconocido local de la moda Top de
dicho pais. De manera que la marca sea reconocida en el mercado de la moda.

GENIO Y FIGURA S.A. busca elaborar y desarrollar dos elementos
fundamentales:

- Conocimiento del mercado y comportamiento cotidiano de la mujer chilena
ante el mercado del disefio de indumentaria y la moda.
- Posicionamiento y Marca.

La oportunidad que ofrece el mercado chileno al mercado de la
indumentaria consiste en enfocar su oferta hacia los grupos socioecondmicos
medios y altos, en los cuales pueda competir con altos niveles de calidad y precios
mas bajos que los de las prendas importadas de Europa.

Ademas las importaciones de esta partida desde Argentina, alcanzan a una .
preferencia del 100% gracias al ACE 35 con el MERCOSUR.

Distribucion

El canal elegido por la GENIO & FIGURA S.A. involucra relativamente el
compromiso con SARIKA RODRIK.

Se transportara la mercaderia, se desde Bs. As. hasta Santiago de Chile,
haciendo entrega de la mercaderia en el principal centro de recepcién de
Fallabella S.A.l.C; No obstante, la distribucién interna se llevara a cabo a través
del sistema de logistica y distribucién que esta empresa tiene implementado
dentro del territorio Chileno. '

Se establecera un contrato de exclusividad con la empresa SARIKA
RODRIK. para la venta del producto al consumidor final.

Distribucion Fisica:
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- Objetivo de la distribucién fisica: obtener la mercancia en el lugar
adecuado, en el momento adecuado y al menor costo.

- Almacenaje: no habra almacenamiento del producto.

- Transporte: lo realizara la empresa IOMA S.A. por su velocidad, capacidad,
confiabilidad, disponibilidad, frecuencia y costo.

- Formas de transporte: camién.

Suministros y stocks: GENIO & FIGURA S.A. no trabajara a la par de la
demanda en el mercado, basandose en los pedidos de sus clientes, o de la
estacionalidad en las ventas del mercado. Esto se hace para evitar el costo de
almacenamiento y mantenimiento de stock, lo que encareceria el producto. Sino
que GENIO & FIGURA S.A. comenzara vendiendo su producto mediante una
cantidad determinada de unidades en el mes de enero, las cuales se iran
incrementando a medida que vaya incrementando la demanda como
consecuencia del reconocimiento de la marca. '

Sistema de Distribucidn: Se terciarizara la distribucion de los vestidos de
GENIO & FIGURA S.A. a cargo de Fallabella S.A.I.C; quien realizara la entrega a
la Empresa SARIKA RODRIK.

Introduccién del Producto

Los “Vestidos de Ocasién” de GENIO & FIGURA S.A. seran introducidos al
mercado chileno los primeros dias de Enero de 2006. Se ha seleccionado dicha
fecha ya que la demanda de vestidos como prenda, aumenta en la temporada de
verano, dada su comodidad y frescura, tanto como prenda diaria, como prenda de
vestir nocturna. Se pretende aprovechar esta oportunidad para poder lograr mas
rapidamente el objetivo de ventas y participacion en el mercado, asi como un
rapido retorno sobre la inversion.

Finalmente, podemos afirmar que el proyecto evaluado permitira obtener un
retorno de la inversion en el primer periodo, lo que confirma la rentabilidad del

_ mismo.

- Las medidas utilizadas en la evaluacion del desempefio del proyecto seran:
ventas en unidades, en dinero, participacion, rentabilidad, nivel de recordaciéon de
la marca, canales de distribucion, etc.
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8. NORMATIVA VIGENTE ENTRE CHILE Y ARGENTINA

Norma ALADI

ACE N° 35 ALADI - MERCOSUR- CHILE
Anexo N° 13 :

e El Certificado de Origen es un documento, que tiene por finalidad
establecer que las mercaderias declaradas en él, cumplen las condiciones
de origen necesarias para gozar de las preferencias arancelarias
establecidas por el Acuerdo Comercial MERCOSUR-Chile.

En el formulario de Certificado de Origen se deja constancia que las
mercaderias cumplen con las Normas de Origen correspondientes.

e A través de este acuerdo Comercial, se a fijado un arancel efectivo de
importacion en un 0,4%. En funcion de los distintos cronogramas de
desgravaciones acordados para diferentes listas de productos, de acuerdo
a su grado de sensibilidad. El acuerdo contempla para el caso en particular
de: Productos sensibles especiales (calzados, textiles, etc.) en el 2005 un
86% de rebaja, hasta llegar al 100% en el 2006.

Instruccion General N° 15/98 (DI TECN)

El certificado de origen debera ser emitido, a lo mas, dentro de los cinco (5)
dias habiles siguientes a la presentacién de la solicitud respectiva y tendra una
validez de 180 dias contados desde su emisidn. Dicho certificado debera ser
emitido exclusivamente en formulario que se adjunta en el Apéndice N° 5, que
carecera de validez si no estuviera debidamente cumplimentado en todos los
campos. La Comisibn Administradora podra modificar el formato del
Certificado.

Los certificados de origen no podran ser expedidos con antelacién a la
fecha de emision de la factura comercial correspondiente a la operacién de que
se trate, sino en la misma fecha o dentro de los sesenta dias siguientes.
Los certificados de origen podran ser emitidos a mas tardar 10 dias habiles
después del embarque definitivo de las mercancias que estos certifiquen. Para
el caso de mercaderias a ser expuestas en ferias y exposiciones realizadas o
auspiciadas por organismos oficiales de una de las Partes Signatarias, y que
sean vendidas en dichos eventos, los certificados de origen que sean
requeridos podran ser expedidos dentro de los plazos que hace referencia el 2°
parrafo de este articulo. Para esos casos no resultara aplicable la limitacion
establecida por el parrafo 3°.
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Norma de Fuente Chilena

Normas De rotulacion y simbolo para cuidado de textiles
Técnicas ‘
Cédigo NCh Esta norma define las caracteristicas y el uso del ambiente
1168.0f1976 | normal para el acondicionamiento de los productos textiles.
Esta norma se aplicara a los productos textiles en cualquiera
de sus formas, que se sometan a ensayos fisicos y mecanicos,
segun se especifique en la norma correspondiente.
Cédigo NCh Esta norma establece un sistema de simbolos graficos
1209.0f2000 ISO | destinados a ser usados en el marcado permanente de los
3758 productos textiles, para proporcionar informacién esencial para
el adecuado cuidado de ellos.
Considera los siguientes tratamientos: lavado, blanqueo en
base a cloro, planchado, limpieza en seco, y secado en tambor
después del lavado.
Esta norma se aplica a todos los productos textiles, en
cualquiera de las formas en que se expenden al Consumidor.
Cddigo NCh Esta norma establece las caracteristicas generales de los

1307.0f1978

tejidos de lana que se deberan indicar para |la
comercializacion.

Esta norma se aplicard a los tejidos planos destinados a la
venta por mayor y menor.

Esta norma se aplicara a los tejidos fabricados con hilados de
lana peinada o cargada y sus mezclas.

Esta norma establece el método de ensayo para valorar la

?g:;ggfggg solidez de los colores a la accidén del sudor producido por el
cuerpo humano.
Esta norma se aplica a los materiales textiles de cualquier
naturaleza y en cualquiera de sus estados de
manufacturacion.

Cédigo NCh Esta norma establece el método de ensayo para valorar la

1642/1.0f1979

solidez de los colores a la accion del iavado a mano.

Este método es el primero de una serie de cinco ensayos de
lavado utilizados para determinar la solidez al lavado de los
textiles tefidos; estos métodos abarcan toda la serie de
procedimientos de lavado desde suave hasta riguroso.
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Derechos de Propiedad

Ley N° 19.039 y Reglamento. Vigente a partir 25/01/1991

Procedimiento:

Se realiza en el departamento de Propiedad Industrial (DPI) del Ministerio
de Economia.

Primero se debe realizar una bisqueda de la patente o marca que se desea
registrar. Luego, se debe comprar el formulario en caja del DPI (para una
misma marca, uno por cada clase de producto).

Hay cinco tipos de formularios de registro de marcas: Productos, Servicios,
Establecimiento Comercial, Establecimiento Industrial y Frase o propaganda.

Esta solicitud debera ser llenada a maquina y presentada ante la Oficina de
Partes del DPI, ubicada en Moneda 970, piso 10. Luego, se retira un
documento denominado “Orden de Pago”, donde se indica el monto que
debera cancelar para iniciar el tramite. El pago de éste se hace en un Banco
Comercial y se presenta ante la Oficina de Partes del DPI, para acreditar el

pago.

Si la solicitud es aceptada, en un plazo de 10 dias contados desde la
aceptacion, se publica en el Diario Oficial, informando al publico sobre la
existencia y el contenido de la solicitud de marca. Si la solicitud es rechazada,
puede presentar por escrito en la Oficina de Partes del DPI, individualizando la
marca y el niumero de solicitud, un recurso llamado “Reclamacién”, éste sera
revisado por el Jefe del Departamento de Propiedad Industrial. Si la solicitud es
rechazada nuevamente, puede apelar ante el Honorable Tribunal Arbitral de
Propiedad Industrial. Pero, ahora requerira el patrocinio de un abogado. Si la
solicitud es observada, se deben subsanar las observaciones, dentro del plazo
indicado en la misma resolucién.

Al presentar la solicitud ya tienen derechos:
- oportunidad para invocarla.

- plazo 90 dias para hacer valer la prioridad.
- cesion a terceros.

La marca ya registrada otorga exclusividad de uso (impide uso a terceros).
Los delitos en propiedad intelectual son punibles penalmente por la Ley de
Propiedad Intelectual. El periodo de vida de una marca comercial es de 10
anos.
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9. PLANILLA DE COSTOS

La misma se encuentra detallada en el Anexo |l. Es importante aclarar que
dada que la venta pactada es en un principio Gnicamente para el mes de enero de
2006, no se realizaron estimaciones o proyecciones de ventas. Si se confeccion6
un cuadro donde se detallan los costos del importador para comparar y poder
determinar si el producto ofrecido por GENIO & FIGURA S.A. es competitivo en el
mercado de Chile. Pudiendo llegar a la conclusion de que lo es, teniendo en
cuenta siempre el plus que le otorga el disefio el producto en cuestion.

10. RECOMENDACIONES

Una de las evaluaciones tenidas en cuenta por GENIO & FIGURA S.A. al
decidir transportar su mercaderia por via terrestre a Chile fue el paso mediante el
cual se realizara. Dado que el Paso Cristo Redentor de Mendoza sufrié un
temporal el invierno pasado que dejé varados a casi cuatro mil camiones a ambos
lados de la Cordillera. EI mismo estuvo cerrado durante seis dias debido a la gran
cantidad de nieve que se habia acumulado en el camino.

La situacidon de los choferes debido al temporal fue complicada: la mayoria
de ellos estuvo una semana viviendo en dificiles condiciones por falta de bafios y
soportando temperaturas bajo cero.

Por lo cual, dado que GENIO & FIGURA S.A. estaria transportando su
mercaderia en verano, este tipo de inconvenientes no existiran.
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11. CONCLUSION

Luego de haber descrito el proyecto de exportacion de GENIO & FIGURA
S.A., la firma puede concluir que el lanzamiento y prueba del producto de la misma
al mercado externo tiene un elemento diferencial, que es el disefio en términos de
capacidad, de innovacion y talento, caracteristicas que destacan a la Argentina en
el rubro, y es alli donde se encuentra el verdadero rédito de la empresa.

El disefio hace la diferencia para el sector exportador argentino de
indumentaria. Las dificultades surgen a la hora de competir por volumen o planear
el acceso a los mercados externos con mucha contundencia.

El disefio argentino no tiene perfil para competir por volumen y precio.
Argentina tiene una oferta exportadora parecida a la Italiana. Vende y compite en
el mundo por el disefio y la creatividad, entonces resulta tener precios caros.

El disefio argentino se caracteriza por la diferenciacion y originalidad, por lo
cual se aleja totalmente del modelo asiatico. Actualmente los chinos son un gran
desafio para el sector textil en varios paises de América Latina, en virtud de lo
cual, solo las compafiias que tienen habilidades especiales 0 un mercado nicho
distintivo para sus productos sobreviviran a largo plazo.

Finalmente, GENIO & FIGURA S.A. el mercado chileno perece ser
prometedor como desafio y posible crecimiento de la marca, dado que luego del
estudio realizado los vestidos como producto, resultaron ser competitivos para el
mercado chileno.
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| GENIO & FIGURA S.A. - VESTIDOS DE OCASION I

COSTO UNITARIO |

I Costos Directos de fabricacion

Materia Prima y Materiales
l Déscripaide
Microfibra
Marca
Puntila decorathe
| Autoadhesivo ariculo
| Affiler de
Descripcién Consumo Unit Cost. Unit($) Costo ($] Costo
Moideria 350 35 17
Corte 1.00 1 33|
Confeccion 1500 15 02,
Lavedo 4.00 400 34
‘Mano de obra indirecta
Descripeién ___ Consumo Unit. Cost Unit($) Costo ($) Costo
Control de Calidad 1 13 0.13] 0,04
Planchado 1 00 1 0.33]
1 13 013 0,04
128 04z
Gastos Indirectos.
[Transporte & fabrica 1 1 | 0.35) 0.35] 012

12

El costo de la estrutiura productive es absorbido por las ventas en el mercado local

IQ!WM I I 161 EA
lmm a2 ﬂ

Mark Up 1
Precio Venta 4758 7596
Cdiculo del FOB Unitario
Célculo de los
Datos derechos 79,7600
CPE - Costo pre- exportacion
(USS) 1596 Costo+ utildad= 75,96
U -Utilidad Uss$ 60 Derechos 5% 37981
HD - Honorarios despachante de
Aduanas 1%
D - Derechos Aduaneros. 5,00% Factor corrector 0047619048
G- Gastos despachante 050%
Acrecentamiento de
IG - Impuesto a las Ganancias 35%
AC- Acrecentamiento de la
canancia uss 3231
R -Reintegro %
FoB= CPE+U+AC = 10827
1+R-HD-GSCD 1+0,05-0,01-0,005-0,02-0,0476
09674
FOB unitario - 1192
FOB Total
CPE - Casto pre- exportacion
uss) 79750
1+R-HDGSCD 140,05-0,01-0,005-0,02-0,0476
= 541300
09674
FoB = 559541
Jngresos
FOB 559541 CPE 797,50
Reintegros 279,77 HD 559
5.875,18 G 2798
Uiikidad -3.000,01 sc mel
287518 D 266,45
125979
G 161539
2875,18
Calculo de la Utifidad Neta
Total Ingresos
 Total Egresos.
Bruta

D
[C+UpD




Caculo unitario del costo al importador

US$
Valor Fob 111,92
Seguro Mercaderia 1% 1,12
Transporte Internacional Bs As - Santiago 36,00
CIF 149,04
Derechos 6% 16,25
Iva 19 % 28,32
Impuestos Internos 6% 8,94
Costo al Importador 202,54
Precio promedio Mercaderia Similar en el Mercado Local 250,00
Magen al Importador (en US$) 1,23

Magen al Importador (en %)

1%
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ESTADISTICAS

SISTEMA DE INFORMACIONES DE COMERCIO EXTERIOR
Estadisticas de comercio exterior

e Totales de comercio de los capitulos seleccionados
Exportaciones de Chile
Pais Coparticipe: Argentina
Montos expresados en miles de ddlares FOB

61. PRENDAS Y 38 176 | 405 696
COMPLEMENTOS
(ACCESORIOS),
DE VESTIR, DE
PUNTO

TOTAL 38 176 405 696

Fuente: Asociacién Latinoamericana de Integracién

e Totales de comercio de los capitulos seleccionados
Importaciones de Chile
Pais Coparticipe: Argentina
Montos expresados en miles de délares CIF

61. PRENDASY | 4,315 6,750 7826 | 3,011
COMPLEMENTOS
(ACCESORIOS),
DE VESTIR, DE
PUNTO

TOTAL 4,315 6,750 7,826 3,011

Fuente: Asociacion Latinoamericana de Integracion

¢ Importaciones de Chile
Montos expresados en miles de délares CIF
Capitulo: 61 - PRENDAS Y COMPLEMENTOS (ACCESORIOS), DE
VESTIR, DE PUNTO

Partida: 6104 - TRAJES SASTRE, CONJUNTOS, CHAQUETAS (SACOS),
VESTIDOS, FALDAS, FALDAS PANTALON, PANTALONES LARGOS,
PANTALONES CON PETO, PANTALONES CORTOS (CALZONES) Y
«SHORTS» (EXCEPTO DE BANO), DE PUNTO, PARA MUJERES O
NINAS



Item: 61043300 - De fibras sintéticas

ARGENTINA

6

5

17

28

TOTAL

6

5

17

28

Fuente: Asociacién Latinoamericana de Integracién
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CHILE 2(005 IMPORT Marcelc Aragon
del 1/1/2005 al 30/9/2005

6/12/2005 - 2:57

. Posicién: 61044300 Producto: VESTIDO.S FIBRAS SI \ITETICAS MUJER NI¥A PUNTO

Pagina 1 de 7

1222

St

o ER03 .
T SEEAE Ieantiqad [CIF s % Cantidad [CIF UgE Casiiad [CIF U

ROSARIO OLAVARRIA VERGARA UNIDADES| 4899 145002 - - 54.74 9720 29523 6.93 5155
DISTRIBUCION Y SERV.D&S"S.A. UNIDADES| -~ 75600 - 21326]--- - 8.05 ‘ 900l 26
NUEVOS ALMACENES INTERNACIONAL |UNIDADES| - -~1307- 15885/ 6 117] 1540 .36 494, 57
PROYECCION S.A. {UNIDADES} ~ — ~204{-- 13860 523
NIKE DE CHILE S.A. UNIDADES| ---~786[: 11576] - 437
YONG O YUKO - GUNIDADES] - -~ 6527 - 11525 - 4.35 17035 156
COMERCIAL FRANCA PISANI LTDA. UNIDADES] --1825 - 9873 - 3.73 2337 7456 1.75 -
ZARA CHILE S.A UNIDADES ~ 8220 9693 3.66 1433 19598 4.6 1120 207
FERNANDEZ Y COMPANIA LIMITADA UNIDADES 2100 8367 3.16 444 16986 3.99
COMERCIAL LAS URBINAS LTDA. UNIDADES] 54 7203 2.72) 9 949 22 120 14
MULTITIENDAS CORONA S.A. UNIDADES| - 2304 6824 2.58 13081 619 -
KATTIA AMAR ABUGARADE UNIDADES 51 6676 2.52] 219 18540 4.35 84 99
COMERCIAL SIGLO XXi S.A. - UNIDADES 16720 4612 1.74 .
COMERCIAL ECCSA S.A. UNIDADES 234 4525 1.71 5258 332
LUISA BASSO DE MUQOZ UNIDADES 161] 4496 1.7 ‘
COMERCIAL YIHUISEN LTDA. ! UNIDADES| - - 2640 4474 1.69
BELIAN S.A. UNIDADES 11100 4170 1.57 1198 4559 1.07, |
PRODUCTOS DE MODA LTDA. UNIDADES| - -:161 . 4135 1.56 393 7552 1.77 21 9
IMP. Y EXP. COMEX LTDA. UNIDADES 400 3445 1.3 5 260 0.06 '
KIM YOO SUNG UNIDADES 6432 3207 1.21 70720 1427 34
SEUNG MOON LEE UNIDADES 8116 2830 1.07 2298 4
HIRSCH Y GASSMANN LTDA. . UNIDADES 585 - 2782 1.05 , '
MARLENE ROSAS HENRIQUEZ UNIDADES =81 . 2749 1.03 600 2150 5
PUMA CHILE S.A. : UNIDADES 1204 2622 .99 E
S.A.C.l. FALABELLA UNIDADES 602 12253 .85 37100 23158 5.44 2910, 416
HYUN SANG CHI UNIDADES - 634 2243 .85 19388 50467 11.85] 30929 181
COM.E INV. NEVADA LTDA. UNIDADES i720 12051 77
RYU Y CHO LTDA - ' UNIDADES! -=3238 1915 72 4269 1518 .36
DISENO DEL SUR S.A. UNIDADES -~ 29 1849 N
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‘UNIDADES!

60

'Pégipa 2 de 7 ;

THE ENGLISH FASHION S.A. . 65 391 7613 179" 88 16
COMERCIAL RONDOTEX LTDA ™ UNIDADES 6199 1666 63 2026 1124 ' 26/

GLORIA ORTUZAR AGUIRRE - . UNIDADES 125 1649 62) ! 18 4
MARIA CAROLINA QUINONES SOTOMA {UNIDADES 320 1595 6

IMP. Y EXP. S.L. LTDA. UNIDADES 8500 1560 59 2089 1174 .28

MARIA CRISTINA MARCOS HAZBUN Y . [UNIDADES| ....164 1528 58

NAPAKER S.A. R UNIDADES 98 1435 54 1300 2067, 49

ERCO CHILE COMERCIAL UNIDADES 200 1254 47 < 226 15
COMERC.IMP.Y EXP.ANAKENA LTDA. |UNIDADES 170 1181 45 28 2977 N -
IMPORTADORA INNOVA LTDA. UNIDADES 1 858 32 6 334 0.08 13 7
Gl SAUP SIN ’ UNIDADES 105 671 25 ‘

SOC. COMERCIAL GUINDA LTDA. UNIDADES 1628! 607, 23

COMERCIAL JEREMIAS LTDA. _|UNIDADES 24 606 23 20) 3
SOON YOUN LEE LEE UNIDADES 1990 605! 23 3860 1128 26 668 4
KUl CHOOL BAE KIM - UNIDADES 425 586 220 10697 4644 1.09 18285 143
UEE YUN BAE HER UNIDADES 423 578 22 9397 4080 96 12335 71
LORENA TORRES MARTINEZ '|UNIDADES 396 461 17

IMP. Y EXP. INTRA TRADING LTDA UNIDADES 845 461 17 2365 966 .23 260)
COMERCIAL E INDUSTRIAL TOPAZL  |[UNIDADES 610 437] .16

'YOLA SANCHEZ CHACOLLA UNIDADES 588 409 .15

JANG HEE KYUNG UNIDADES 955 380) A4

IL SU BANG Y OTRA UNIDADES| 898 361 14

COMERCIAL MONSE LTDA. - UNIDADES 15 354 13 40 574 13 5168, 77
CAROLA PINO BOUTIQUE LTDA. UNIDADES 2 338 43 9 560 13

COM. RIUTORT BARRENECHEA UTDA |UNIDADES 18 1328 12

S.ELIZABETH VILLARROEL D.Y.CIA UNIDADES 5 309 12

SOC.COM.E IND.KIM LTDA. UNIDADES 760 290! 11 264 1
COMERCIAL TOSCANA LTDA. UNIDADES 7l 283} 11 1

HEE YEOL LEE UNIDADES 312 257] K

COMERCIAL ARGENTA LTDA. UNIDADES 8 247] 0.09) 10 250) 0.06

SANG HYUN AHN ... ... - - UNIDADES 255 231 0.09

COMERCIAL CHESS LIMITADA UNIDADES 1 8 219 0.08

SOCIEDAD PARETO Y PARETO LTDA. |UNIDADES 6 203 0.08 33 839 2 5 -

IMP COM. MERCADO LATINO LTDA UNIDADES 6 178 0.07

BYONG-HO HYUN LEE UNIDADES 1163 144 0.05 1427 553 13

COMERCIAL OLYMPIA LTDA. UNIDADES 162 139 0.05

MAIVISTO LTDA. ™ ’ UNIDADES 4 123 0.05

COMERC.Y DISTRIB.ENFIT LTDA. . uN;‘DADE‘s 2 121 0.05 1 30 0.01
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Pagina 3 de 7

39

JOUG'HEUN LEE 304° 121 0.05 1336 453 11 505

SO JUNG KIM UNIDADES 20 109 0.04 , :
COMERCIAL FOUR SEASONS LTDA. UNIDADES| 3 108} 0.04] 3 75 0.02
IMPORTADORA 3B LTDA. ‘ UNIDADES 260 99, 0.04 -

ASSA CHILE S A UNIDADES 5 90 0.03) 12] 151 0.04

COM. E IMP. KYBOSH LTDA._ UNIDADES 3l 88| 0.03

COMERCIALLY S LTDA UNIDADES 3l 82 0.03!

VIVIANA PAZ PELAEZ. MONTOYA UNIDADES 2 80 0.03

AMKO IMP.Y EXP.LTDA. UNIDADES 22 79 0.03 83 348 0.08 54) 1
GUILLOF Y CIA. LTDA. UNIDADES G " 54 0.02 74 307] 0.07 87| 8
CHRISTIAN ALEX BIEGERT UNIDADES 2 42 0.02

CORDILLERA TRADING CO. UNIDADES 1 36 0.01

MARIA CAROLINA FERNANDEZ PALMA |UNIDADES Rk 35 0.01

REBECA MORA UNIDADES 35 28 0.01

YEMIRA VILCA CORDERO UNIDADES 12 23] 0.01

LILIAN URRUTIA Y CIA. LTDA. UNIDADES i 9 31 270 0.06)

ROSA TAPIA BARRAZA UNIDADES 4 7

ESTAMPADOS CHILECRAFT LTDA. UNIDADES 1 6

DLM S.A. UNIDADES 1 2

NELLY LASTRA CIFUENTES UNIDADES 48 15 134] 3
RUBEN CAMPOS UNIDADES 1 686 .19 '
ISABELLA XIMENA SALAS ARRIAGAD |UNIDADES 21 162 0.04 18 4
ABEL SEGUNDO SOLANO GARRIDO UNIDADES 120 210) 0.05 |
JOSE LUIS BARRA A - ... UNIDADES 12 4 1392 3
KWI SUN HYUN LEE } UNIDADES 401 158 0.04

CAROLINA PAZ FUENTES LEAL |UNIDADES 68 210) 0.05

KWANG HO LEE -~ UNIDADES 1774 1141 27 802 2
MYUNG-YEOL KiM KiM UNIDADES 56820 1674 .39

HAN K CHO L UNIDADES 95| 148 0.03

HAYDEE PAREJA QUIROZ UNIDADES 2400 1071 25

MARCELA XIMENA CORTES SALGADO |UNIDADES 108 397 0.09

GYU YONG KIM UNIDADES 570 280! 0.07] .

MARIA ALEJANDRA;, LUAJARDO LOPEZ |UNIDADES 12 21

LIM CHONG UN UNIDADES o 161 60 0.01 _
KIL JOON LEE UNIDADES 19737 5875 1.38 4550, 11
SUN HWA CHANG UNIDADES 6900 1946 46 8314
BYONG-HO HYUN LEE UNIDADES 172 61 0.01

DJANIRA CAVAGNARO DELGADILLO  [UNIDADES 114 89 0.02 15
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HYE JONG HAN LEE

u' IDADESr

Pégiﬁa 4de7

. 324 505 12

EUN SOOK KIM AHN "|UNIDADES| § 1962 632, 15

HWA YOUNG SUH UNIDADES| ~ 2521 819 19 432) 1
AN EUN SIL UNIDADES 1030 404 0.09 '
CHI HYO AN UNIDADES 6347 2025 48 6726 18
KYU BONG PARK UNIDADES 3627 4701 1.1 1535 4
JUAN SORUCO MINALLA UNIDADES 162 49 0.01

SONG YOUNG KYU UNIDADES ' 504 1
PIL LIM CHUNG CHOI UNIDADES 601 2
ME|I MEN GUA UNIDADES 1344 2
KI NAM KIM HONG - UNIDADES 1508 7
SANG SOO LEE - . - -, UNIDADES 880, 8
IAMAL FUAT ALBANDAK ~ _|UNIDADES 67 6
WON JA SEO “|UNIDADES 8914 39
MARCELINA CHACOLLA DE; LAURA UNIDADES 120
ESTELA CHUQUIMIA |UNIDADES 144

BAE JUNG HEE .~ IUNIDADES 500 1
HYUN SANG CHI "o UNIDADES 940

DELTA AIRLINES UNIDADES 3 1
CHUNG IM HYUN SHIN =~ -~ {UNIDADES 336
ARANGUIZ Y LIMA LTDA. , UNIDADES 3
COMERCIAL HISPORT LTDA: % {UNIDADES 12 2
TERRICOLA PRODUCCIONES UNIDADES| - 3
COMERCIAL SURF AND SKI LTDA. UNIDADES| 72) 2
AVENDANO Y SANCHEZ LTDA | UNIBADES 15 4
IMP. Y EXP. ONVIC LTDA. ' |UNJDADES 1355 26
COMERCIAL MILLENIUM GROUP LTDA |UNIDADES 630, 30
YAN COMERCIAL LTDA. ' UNIDADES 70
COMERCIAL PEZ LTDA. UNIDADES 4
TAMESIS IMPORT.Y EXPORT.LTDA. UNIDADES 7 1
VESTUARIO CONTEMPORA LTDA. UNIDADES 70 2.
RACING S.A. UNIDADES 6 2
JPR LTDA. UNIDADES 10
SOCIEDAD COMERCIAL MEGARA LTDA |UNIDADES 30
GESTION COMERC.Y MODA ESPANA L |UNIDADES 30
IMPORTADORA KOMAL LIMITADA UNIDADES 459
IMPORT.Y COMERCIALIZ NANDA LTD |UNIDADES 996
COMERCIAL BARBARA LTDA...” UNIDADES 116 1
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VESUVIO COM.Y TEXTIL CHILE LTD

Y

'UNIDADES'

Pagina s de 7

ai=lninl=

16
COMERC.Y DIST.MURATTI LTDA. |UNIDADES 150
NOVATEX LTDA UNIDADES 984
HOFFER Y FRANKE LTDA. UNIDADES 17
DISTRIB.DE CONFEC. M.S LTDA. UNIDADES 80 2
INVERSIONES AY C S.A. UNIDADES 3
IND.Y COMERCIAL BUSTOS Y CIA.L UNIDADES 178 78
CONFECIONES EN CUERO TANNERY L |UNIDADES 49 23
COMERCIAL RENACA LTDA. UNIDADES 4 115 10
ADIDAS CHILE LTDA UNIDADES 3
KMC S.A. UNIDADES 2
HU CHEN Y CIA. LTDA. UNIDADES 4
CONFECCIONES GLOBBER Y CIA.LTD |UNIDADES 12
DIST.COMERCIAL AITUE LTDA. UNIDADES 4
MAM CREACIONES LTDA. UNIDADES 6
ALBASINI HNOS. UNIDADES 40
IABAD, GARCIA Y PONS LTDA UNIDADES 59
TRICOT S.A. UNIDADES 7000, 166
ALIDETTE LTDA. UNIDADES 8 5
ORTIZCO S.A. UNIDADES 1
SOC.COMERCIAL LA ELEGANTE LTDA |UNIDADES 48 1
INV.Y.COM.BLUE TRADING CO S.A UNIDADES ‘ 10 2
SO0 NAM LEE UNIDADES 800 284 0.07 2048 6
COMERCIAL AG Y SF LTDA. UNIDADES 36 351 0.08 . '
IMP.Y COMERCIALIZ.DONG CHANG L |UNIDADES 1076 406 A
DIS.ASOC.REDONDO MONETA LTDA UNIDADES 2 121 0.03
PILAR MARQUEZ LTDA UNIDADES 8 385 0.09
SOC.COM.PUSAN-KOREA LTDA.. UNIDADES 3752 1269 3
SOC. COM. LAS CHE Y CIA. LTDA. UNIDADES 10 101 0.02
SOC. COM. E IND. ABEDUL LTDA. UNIDADES 543 242 0.06
IMPORTADORA TULIPAN LTDA. UNIDADES 1188 981 23 9105 187
COMERCIAL MEPCY AN.A.LTDA. UNIDADES 200 995 .23
SOC.COM.EFEDRA MODAS UNIDADES 152 194 0.05
COMERC.BADA INTERNATIONAL LTDA {UNIDADES 5730 1139 27 29145 97
YOON EUI HYUN UNIDADES 1798 549 13
DIST.Y COM.TEM ART.LTDA. UNIDADES 5528 2078 49 2566 19
CONFECCIONES KASAKIA LTDA. UNIDADES 43 885 21
COMERCIAL COLOR TIERRA LTDA UNIDADES 7 28 0.01 76

Y

\
i
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Pagina 6 de 7

INVERSIONES A Y S LTDA. UNIDADES 23 1198 .28
CAMPOS MARTINI Y CIA LTDA. UNIDADES 19 1155 27
SOC.D-REP.COM.BENEX LTDA UNIDADES 20 350 0.08 20 2
SOC.YOUNG SALOMON Y CIA LTDA UNIDADES 300! 1304 0.03
IMPORT. Y EXPORT.TACH LIMITADA UNIDADES 64 1752 41
COMERCIALIZAD.STA.CATALINALTD [UNIDADES 19 1465 .34
BELLOCCHIO Y CIA LTDA UNIDADES 2 75 0.02
ESPINOZA, VASQUEZY CIA. LTDA. UNIDADES 15 453 A1
DISTRIBUIDORA IVO LIMITADA UNIDADES 324 5425 1.27 123 11
SOC.D/SERVICIOS D/COMERCIO LTD  |UNIDADES 1723 35042 8.23
IMPORTADORA SELECCIONES S.A. UNIDADES 19 57 0.01
MATSUMOTO NORIEGA Y PUENTES LT |UNIDADES 8| 249 0.08
CALZADOS FOLGORE LTDA. UNIDADES 1 40 0.0}
IMPORTADORA PATRONATO LTDA. UNIDADES 1800 7955 1.87 1800 30
COVESI LTDA. UNIDADES 2420 8260 1.9 1450 26
COMERCIAL CICLOS LTDA. UNIDADES 29 249 0.06
LIA DE CORONATA E HIJO S.A. UNIDADES 2 254 0.06 19 1
SOLARI Y CIA LTDA. UNIDADES 72 489 11 32 1
IALMACENES PARIS COMERCIAL S.A. |UNIDADES 4094 65877 15.47 6464, 1071
Total 347604,13.122.876.428.927.300 380036(8.924.971.583.703.600 ‘ 5800
T Conynealt e Pudiis B : e LRy

* ACLARACION: Ei 'Total General' es el total de TODAS las Empresas.
NOTA: La consulta sobrepasa el limite seleccionado de 200 registros!

FUENTE: Informacion Oficial de Aduanas. www.mol.com.ar
Teléfono: (5411) 4343 43 22 Email: mercosur@mol.com.ar

Toda la informacién contenida aqui, es para uso exclusivo de los suscriptores al servicio Mercosur On Line y

por tanto no puede ser reproducida ni total ni parcialmente, en ninguna forma y bajo ningun concepto a terceros.

El o los usuarios, deslindan a Mercosur On Line S.A. y 0 a sus proveedores de informacién, de toda responsabilidad

por el contenido de la informacion suministrada, renunciando desde el momento del uso de la misma

a efecttrar cualquier tipo de reclamacion.

Mercosur On Line S.A. no se responsabiliza sobre las decisiones a las que los usuarios arriben, ya que las mismas

son producto de sus facultades, y bajo su propio riesgo. Mercosur On Line S.A.no se responsabiliza por cualquier retraso,

error u omisién en la informacion contenida en este sitio.
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..erechos Reservados. Queda expresamente prohibida la reproduccién total o parcial de la informacién

contenida en este sitio, incluyendo el inétodo de preseatacion y generacién de datos analisis y cuadros.
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Cliente:
‘ CHILE 2005 IMPORT ~ Marcelo Aragon
del 1/1/2005 al 30/9/2005 : 6/12/2005 - 3:01

. Posicién: 61044300 Producto: VESTIDOS FIBRAS SINTETICAS MUJER NI¥A PUNTO
. Pais Procedencia;: ARGENTINA

FLET Empresa 1 | %
77453190 PRODUCTOS DE MODA LTDA. 4135 39.4
96675670 INIKE DE CHILE S.A. : 2404 22.91
99552350 INAPAKER S.A. 1435 13.67
77564640 IMPORTADORA INNOVA LTDA. 858 8.18
4063464 |[ROSARIO OLAVARRIA VERGARA 568 541
76008070 |[COMERCIAL ARGENTA LTDA. 247 2.35
76247930 |COMERCIAL CHESS LIMITADA 219 2.09
77554040 SOCIEDAD PARETO Y PARETO LTDA. 203 1.93
76268580 IMP COM. MERCADO LATINO LTDA 178 1.7
76265360 IMAIVISTO LTDA. 123 _ 1.17
9991664 [VIVIANA PAZ PELAEZ MONTOYA 80 .76
7036993 IMARIA CAROLINA FERNANDEZ PALMA 35 .33
85966000 [LILIAN URRUTIA Y CIA. LTDA. 9 0.09
Totall 10494/9.999.000.000.000.000

* ACLARACION: El 'Total General' es el total de TODAS las Empresas.

FUENTE: Informacién Oficial de Aduanas. www.mol.com.ar
Teléfono: (5411) 4343 43 22 Email: mercosur@mol.com.ar

Toda la informacién contenida aqui, es para uso exclusivo de los suscriptores al servicio Mercosur On Line y
por tanto no puede ser reproducida ni total ni parcialmente, en ninguna forma y bajo ningun concepto a terceros.
E! o los usuarios, deslindan a Mercosur On Line S.A. y o a sus proveedores de informacion, de toda responsabitidad
por el contenido de la informacidn suministrada, renunciando desde el momento del usc de fa misma

a efectuar cualquier tipo de reclamacién.
Mercosur On Line S.A. no se responsabiliza sobre las decisiones a las que los usuarios arriben, ya que las mismas
son producto de sus facultades, y bajo su propio riesgo. Mercosur On Line S.A.no se responsabiliza por cualquier retraso,

error u omisién en la informacién contenida en este sitio.

Derechos Reservados. Queda expresamente prohibida la reproduccion total o parcial de la informacién

contenida en este sitio, incluyendo el método de presentacidn y generacién de datos analisis y cuadros.
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ARGENTINA 2005
EXPORT Cliente:

Marcelo Aragon

del 1/1/2005 al 31/10/2005 [6/12/2005 - 3:20
.Empresa: Nro.. O

. Posicién: 61044300 Producto: VESTIDOS FIBRAS

SINTETICAS MUJER NI¥A PUNTO

. Pais Destino: CHILE

Mes Total Pais % pais| Otros % 1 total
Paises Otros

1 23 0,07 32378} 99,93| 32401
2 908 0,63 142873] 99,37] 143781
3 461 1,26 36182 98,74 36643
4 879 2,56 33493| 97.,44] 34372
5 826 2,36 34244 97,64| 35070
) 37500 100] 37500
7 116 0,11 103783 99,89 103899
8 800 2,39 32696 97.61| 33496
[¢) 18234| 15,36 100469 84,64 118703
10 52976 71,19 21441 28,81 74417
Total 75223 11,56] 575059 88,43| 650282

* ACLARACION: EI 'Total General' es el total de TODAS las Empresas.

FUENTE: Informacion Oficial de Aduanas.
www.mol.com.ar
Teléfono: (5411) 4343 43 22 Email: mercosur@mol.com.ar

Toda la informacidn contenida aqui, es para uso exclusivo de los suscriptores al servicio Mercosur On Line y

por tanto no puede ser reproducida ni total ni parcialmente, en ninguna forma y bajo ningiin concepto a terceros.

El o los usuarios, deslindan a Mercosur On Line S.A. y 0 a sus proveedores de informacion, de toda responsabilidad
por el contenido de la informacidn suministrada, renunciando desde el momento del uso de la misma

a efectuar cualquier tipo de reclamacion.

Mercosur On Line S.A. no se responsabiliza sobre las decisiones a las que los usuarios arriben, ya que las mismas
son producto de sus facultades, y bajo su propio riesgo. Mercosur On Line S.A.no se responsabiliza por cualquier retraso,
error u omision en la informacién contenida en este sitio. '

Derechos Reservados. Queda expresamente prohibida la reproduccion total o parcial de la informacidn
contenida en este sitio, incluyendo el método de presentacién y generacion de datos analisis y cuadros.




CHILE 2005 IMPORT Cliente:
Marceio Aragon
del 1/1/2005 al 30/9/2005 {6/12/2005 - 3:14
. Posicion: 61044300 Producto: VESTIDOS FIBRAS SINTETICAS MUJER
NI¥A PUNTO
. Pais Procedencia: ARGENTINA
RUT Empresa CIFUS$S| %
77453190 PRODUCTOS DE MODA LTDA. 4135 394
96675670 NIKE DE CHILE S.A. 2404 22,91
99552350 NAPAKER S.A. 1435] 13,67
77564640 IMPORTADORA INNOVA LTDA. 858| 8,18
4063464 ROSARIO OLAVARRIA VERGARA 568| 5,41
76008070 COMERCIAL ARGENTA LTDA. 247 2,35
76247930 COMERCIAL CHESS LIMITADA 219 2,09
SOCIEDAD PARETO Y PARETO
77554040 LTDA. 203} 1,93
iMP COM. MERCADO LATINO
76268580 LTDA 178 1,7
76265360 MAIVISTO LTDA. 1231 1,17
9991664 VIVIANA PAZ PELAEZ MONTOYA 80| 0,76
MARIA CAROLINA FERNANDEZ
7036993 PALMA 35 0,33
85966000 LILIAN URRUTIA 'Y CIA. LTDA. 9| 0,09
Total 10494] 99,99

* ACLABRACION: El 'Total General' es el total de TODAS las Empresas.

FUENTE: Informacién Oficial de Aduanas.
www.mol.com.ar
Teléfono: (5411) 4343 43 22 Email: mercosur@mol.com.ar

Toda la informacion contenida aqui, es para uso exclusivo de los suscriptores al servicio Mercosur On Line y

por tanto no puede ser reproducida ni total ni parcialmente, en ninguna forma y bajo ningin concepto a terceros.
El o los usuarios, deslindan a Mercosur On Line S.A. y o a sus proveedores de informacién, de toda responsabilidad
por el contenido de la informacidn suministrada, renunciando desde el momento del uso de la misma

a efectuar cualquier tipo de reclamacion.

Mercosur On Line S.A. no se responsabiliza sobre las decisiones a las que los usuarios arriben, ya que las mismas

son producto de sus facultades, y bajo su propio riesgo. Mercosur On Line S.A.no se responsabiliza por cualquier retraso,

error u omisién en la informacién contenida en este sitio.

Mare~hes Rse~acd~s. Nurda ~xprisements rrobihid- la ~apraditgién tetal

~ gernje! de "1 irfor~aciAn
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CHILE 2005 IMPORT |[Cliente:

Marcelo Aragon

del 1/1/2005 al 30/9/2005 6/12/2005 - 3:17

Ranking: Acumulado
Pais CIF U$S %

ESTADOS UNIDOS 4580687091 21,02
ARGENTINA 3170437925 14,55
BRASIL 2252682791 10,34
SUIZA 963737880 4,42
ALEMANIA 895227746 4,11
PERU 790581218 3,63
CHINA 735098257 3,37
REINO UNIDO 711849194 3,27
COREA DEL SUR 645794387 2,96
JAPON 547851392 2,51
ESPANA 464082857 2,13
FRANCIA 462525027 2,12
MEXICO 417085241 1,91
URUGUAY 409650586 1,88
SUECIA 388893197 1,78
HONG KONG 374736148 1,72
FINLANDIA 344331970 1,58
ITALIA 341703003 1,57
CANADA 266957392 1,22
ANGOLA 241886471 1,11
HOLANDA 232353728 1,07
ZONA FRANCA IQUIQUE 221131661 1,01
BELGICA 207952492 0,95
TAIWAN 206647759 0,95
COLOMBIA 178191476 0,82
ISLAS CAYMAN 159755678 0,73
PANAMA 119020500 0,55
AUSTRALIA 111834123 0,51
BERMUDAS 109419941 0,5
AUSTRIA 103677073 0,48
SINGAPUR 72581318 0,33
INDIA 71919458 0,33
IRLANDA 67033710 0,31
DINAMARCA 66310697 0,3
ECUADOR 64169117 0,29
NORUEGA 48526484 0,22
TERR. BRITANICOS EN AMERICA 46642899 0,21
CHILE 45185698 0,21
PORTUGAL 42984651 0,2
PARAGUAY 42779873 0,2
INDONESIA 40967443 0,19
ISRAEL 38858969 0,18
ISLAS VIRGENES 36225647 0,17
BARBADOS 34649024 0,16
VENEZUELA 33389416 0,15
SUDAFRICA 33349417 0,15
MALASIA 33178662 0,15
PAKISTAN 31941864 0,15
TAILANDIA 30446354 0,14
NUEVA ZELANDIA 29862029 0,14
LIBERIA 28312879 0,13
BOLIVIA 22917099 0,11
TURQUIA 19101407 0,09
LUXEMBURGO 17930198 0,08
POLONIA 16658188 0,08
GRECIA 12095760 0,06
SRI LANKA (CEYLAN) 10084822 0,05




ANTILLAS NEERLA 9892271 0,05
TERR. HOLANDES EN AMERICA 8306445 0,04
FILIPINAS 7549564 0,03
BELICE 6480739 0,03
REP. CHECA 6095043 0,03
COSTA RICA 5977975 0,03
TURCAS Y CAICOS 5192768 0,02
ZONA FRANCA PUNTA ARENA 4058055 0,02
LIECHTENSTEIN 3905753 0,02
BAHAMAS, ISLAS 3705581 0,02
HUNGRIA 3204981 0,01
GUATEMALA 2818042 0,01
VIETMAN 2662951 0,01
ESLOVENIA 2359971 0,01
ISLANDIA 2173952 0,01
ZONA FRANCA ARICA 1978284 0,01
PUERTO RICO 1960888 0,01
TERR. PORTUGUES EN ASIA 1958519 0,01
UCRANIA 1598891 0,01
RUSIA 1284246 0,01
GUYANA EX GUAYANA BRITANICA 1072607
CUBA 1049366
EMIRATOS ARABES UNIDOS 1039608
EGIPTO 977472
TERR. BRITANICOS EN AFRICA 965464
REP. DOMINICANA 898904
ESLOVAQUIA 811144
QATAR 792000
EL SALVADOR 747447
IRAN 620796
CHIPRE 570265
LETONIA 556356
SIRIA 542485
MONACO 511714
MALTA 505313
MACAO 491948
HONDURAS 475735
BULGARIA 463823
RUMANIA 445549
ARABIA SAUDITA 439084
PAIS DESCONOCIDO 362680
LITUANIA 319197
MARRUECOS 285177
BANGLADESH 282183
ARGELIA 186923
KENIA 178945
CABO VERDE 174618
LIBANO 168265
COREA DEL NORTE 167990
ISLAS VIRGENES 167633
NIGERIA 162756
ORIG. O DEST. NO PREC 147788
ANTIGUA Y BARBUDA 102583
TRINIDAD Y TOBAGO 98180
ISLAS DE MAN 97352
ESTONIA 87971
GABON 86583
CHECOESLOVAQUIA 84353
KIRGUISTAN 81176
AFGANISTAN 79874
MAURICIO 69782
JAMAICA 49862
BOTSWANA 49317
MONGOLIA 46672




TUNEZ 46549
TERR. FRANCES EN AMERICA 45271
ANDORRA 44510
CHAD 37701
LATVIA 36315
TUVALU 34091
NICARAGUA 29121
ALBANIA 27323
SAN MARINO 25485
TERR. NORTEAM. EN AUSTRALIA 19472
JORDANIA 17974
MARTINICA 12868
BELARUS 9809
BOSNIA - HERZEGOVINA 9684
CROACIA 6286
TERR. FRANCES EN AUSTRALIA 5928
MAURITANIA 5808
CAMBOYA 4416
KAZAJSTAN 4111
SWAZILANDIA 3389
NEPAL 3253
REP. FED. YUGOSLAVIA (SERBIA) 2761
ZAMBIA 2555
FIDJI, ISLAS 1433
SURINAM 1396
SAMOA OCCIDENTAL 1369
HAITI 1363
ZAIRE 702
ISLAS COOK 520
MYANMAR (EX-BIRMANIA) 475
MOLDOVA 434
OMAN 259
SIERRA LEONA

GHANA

MALAWI

MADAGASCAR

SUDAN

TANZANIA

ETIOPIA

BURUNDI

CONGO

DOMINICA, ISLA

IRAK

NAURU

VANUATU

null

null

MACEDONIA

DEPOSITO FRANCO

Total 21795009777 100
Total General* : 21795009777 100

* ACLARACION: El 'Total General' es el total de TODAS las Empresas.

FUENTE: Informacién Oficial de Aduanas.
www.mol.com.ar
Teléfono: (5411) 4343 43 22 Email: mercosur@mol.com.ar
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DESEMBARCAMOS EN CHILE

Con un espectacular desfile de los disenadores mas importantes de la
Argentina y Chile, Para Ti festejo su llegada al pais transandino ante 600
personas, entre ellos modelos, empresarios y personajes del ambiente.

[Ic\(o Silvina Ocampo fotos Maxi Didari [ nvi vsoa Chile ]

Desfile y glamou

as de 600 invitados vip celebraron el desem-
barco de nuestra revista en Chile. Cruzamos
la cordillera y festejamos el acontecimiento
con un desfile impresionante. En medio de un magico es-

cenario, rodeado por montanas, el exclusivo club de golf

Valle Escondido se vistio de fiesta para recibir a modelos
y disenadores fop de la Argentina y de Chile.

La cita fue el jueves 27 de octubre y antes de comenzar
se proyecto un video que reflejo los 83 anos de vida de la
revista. Luego el director general de Para Ti, Juan Carlos
Porras, dirigié unas palabras y presento a la conductora
del evento, Carolina Parsons. Enseguida, los disenadores
se apropiaron de la pasarela. Los elegidos fueron el chile-

no Rubén Campos, Benito Fernindez y Mariano Toledo.
Los tres presentaron sus ultimas colecciones y contaron
con modelos de la talla de Dolores Barreiro, Roxana Za-
recki e Ivana Saccani.

Los medios mas importantes de Chile cubrieron el
evento que fue auspiciado por marcas de primer nivel.
Benjamin Johnson fue quien se encargo de decorar el lu-
gar y preparar el catering. La fiesta también cont6 con
una barra de hielo y un salon ambientado a menos 20 gra-
dos montados por Motorola. L.os mas valientes se anima-
ron a entrar y solo lograron recuperar el calor con un
fuerte vodka. Al terminar la fiesta todos se llevaron a ca-
sa el primer nimero de la revista. @



1. El club de golf Valle
Escondido fue el mejor
escenario para el desfile
de la revista Para Ti.

2. La primera tapa de
Para Ti Chile con la
imagen de Cecilia
Bolocco emulo a la que,
en 2001, la chilena hizo
para nuestra revista con
la estola argentina. 3.
Ivana Saccani y un
diseno de Benito
Fernandez. 4. Pilar Jarpa
by Rubén Campos.

5. Yesica Toscanini
vestida por Mariano
Toledo. 6. El director
general de la revista,
Juan Carlos Porras,
agradecio la calida
bienvenida a los 600
invitados. 7. Carolina
Parsons, conductora del

evento. 8. El club de golf

se preparo desde muy
temprano para el
evento de Para Ti.




RUBEN CAMPOS. El disenador chileno
abrio el desfile y mostro lo mas nuevo
de su coleccion. Vestidos para el dia
y para la noche, polleras y trajes
fueron algunas de las opciones. Su
sello personal, los trabajos en
cuero, se vieron en vestidos de
cocktail y alta noche.
Audaces transparencias
dejaron a mas de uno
con la boca abierta.
Para cerrar su
presentacion, eligio
a Dolores
Barreiro, que
—embarazada
de cuatro
meses—
lucio como
ninguna el
vestido de novia.




MARIANO TOLEDO. El disenador argentino
mezclé dos tendencias muy marcadas: una bien
moderna y otra mas conservadora. Asi se vieron
innovadoras superposiciones, volumenes

para blusas de organza y chalecos y pantalones
abullonados en las caderas. También vestidos
mas clasicos con faldas amplias. El jersey
de seda también estuvo presente
en mini vestidos con
recortes estratégicos.
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DEBATE

moda de

AYERYHOY

Gino Bogani, Mariano Toledo, Jessica Trosman, Manuel Lamarca, Pablo Ramirez y los hermanos De la
Cruz examinan el mundo fashion argentino. {Hay disefo de calidad, buena confeccién, creatividad?
Estas y otras cuestiones hilvanan una polémica que recorre varias décadas de moda.

[Texto M. F. Sanguinetti Fotos M. Didari/A. Atlantida ]

Gino Bogani

Etica y estética

n 1958, Alma Oberti abrié —en
E Mar del Plata- su primer local
de moda: Alma. La idea fue de
su hijo, Gino Giulio Enrico Bogani,
entonces un adolescente. Luego de
trabajar 30 juntos, Bogani instal6 su
maison en Capital. Bogani —quien
se define como un artista, un intuiti-
vo y, a la vez, un obrero que trabaja
las 24 horas- revolucioné totalmen-
te la moda argentina.
Los disenos. “Hace cinco aios que
cambiamos de siglo y, segiin mi opi-
nion, hay decadencia general. Hay
menos creatividad. La moda supuso
siempre una revision del pasado, pe-
ro desde un dngulo diferente. En la
alta costura se puede volver al pasa-
do, pero también debe haber ideas
nuevas. La alta costura no es solo
creatividad: es, ademds, calidad,
terminacion, refinamiento. Hay
\ ' gente que actualmente estudia di-
seno, pero ¢sabe coser?”

La originalidad. “Siempre se
copid, pero antes habia respeto y
ética. Hoy a nadie parece impor-

tarle la copia. A mi me siguen
copiando hasta el dia de hoy.
Ni bien pongo un vestido en la
vidriera hay alguien que se

“En los ‘70, para hacerme de un
nombre, tenia que demostrar que
estaba a la altura. Yo no queria
copiar: queria ser yo. Y no me fue
facil. Pero hoy, todos me respetan.
Saben lo que he trabajado, que no

me he prostituido”, dice Gino.

para en la vereda de enfrente para co-
piarlo sin pudor. Como ni los que criti-
can ni los que hacen moda entienden
nada, a nadie le importa la mentira. En
este momento, las nuevas generaciones
creen que por hacer algo con volados
tajos saben. Colgar una cacerola o po-
nerle tres plumas a una pollera no te ha-
ce ni creativo ni original: hay muchos
disenadores que ni siquiera saben hacer
el vestido net y con buena caida. Ni si-
quiera saben el nombre de las telas. Sé
que tengo la fama de que nada me viene
bien, pero yo respeto la honestidad” .

Las clientas. “El mundo cambio. Si
Yo manana vistiera a una seiora con
guantes y sombrero, seria una ridiculez.
A mi también me gusta el confort. Yo
voy adelante y no atrds”.

La pasarela. “Mis desfiles siempre
fueron audaces. Pero basados en la esté-
tica, el buen gusto y el sentido del chic.
Nadie salia con la cola al aire. Cuando
yo hacia mis desfiles, las modelos senti-
an que yo disenaba para cada una de
ellas. Ellas ponian todo de si. Hoy, hay
otro estilo de modelo. Se confunden las
mannequins y las cover girls”.

Vender afuera. “No conozco del te-
ma, pero sé que cuando uno exporta to-
do tiene que estar perfecto. Y sé que una
cosa diferente es exportar jeans y reme-
ritas y otra cosa es exportar moda’.

La elegancia. “Trato de que la estéti-
ca no decaiga. Puedo no comer, pero en
mi casa no puede no haber flores. Alre-
dedor mio necesito la estética y la ele-
gancia que me alimentan el alma”.




,ariano Toledo

_na industria canibal

aci6 en Mercedes, provincia
de Buenos Aires, hace 34
anos. Luego de estudiar ar-
:ectura, se lanz6 al mundo de la
—=acién. En 1991 gané la Bienal de
..ce Joven de Buenos Aires y poco
pués trabajé para la casa de alta
~~tura Gattinoni. Ecléctico, a Tole-
w se lo considera creador de un #o-
lo stiper eleaborado, que le gene-
“ adeptos al instante.

vos disenos. “No fodo lo pasado fue
or. Me parece que ahora hay mds
" rtad. Impera el no estilo, que es
weno y hace que moda sea mds rica”,
2. “En los '60 habia mds calidad.
ropa estaba mejor hecha que la de
wy y los materiales eran increibles.
embargo, en la actualidad tam-
v hay ropa buena y bien termina-
uz. Y tiene otra cuestion interesante:
2enologia. Lo que ha sucedido en to-
estos anos fue la explosion de la
woduccion. En algunos casos, el resul-
0 es la baja de la calidad y la pérdi-
1e los oficios. Ya casi no hay sacos
wchos por sastres. Y todo estd lleno de
perios. Y a no ser que la haga Ya-
moto, odio la ropa hecha con jiro-
125. Hoy la gente luce como si hubiera

___ido una pelea entre amigos”.

La originalidad. “Inventar algo nue-
_ ¢s dificil. Cada uno de nosotros estd
eniado en lograrlo. Pero sucede solo
» neces. Sin embargo, todos tienen asu-
...do su rol: aportar desde donde uno
de. Hay mucha gente que ha inven-
~4g lenguajes atractivos. El diseniador
w productos masivos es un personaje
wo en el mundo de la moda. Antes,
~~egpto honrosas excepciones como Gi-
« Bogani, que es un maestro de todos
tiempos, habia empresarios que co-
“<ban. Hoy, al estar todo mediatizado,
> mds facil ser influido. Pero de la in-
mcia a la copia hay diferencias. En
Argentina, las grandes marcas fa-
srican sin parar y copian descarada-
nte. Son canibales y el desenfreno
hace vulgares. Todas tienen la mis-
na estética hibrida y dudosa: la estéti-
del shopping. En la carrera en la
1 estdn embarcados hay dos perdedo-
es: las mismas marcas, que pierden
ntidad, y el consumidor, porque
wmdo hay saturacion, la gente pierde
1 encanto de elegir algo especial”.

Las clientas. “Hoy hay menos tiempo

3, por lo tanto, la gente ha desarrollado
otras formas de comprar. Depende qué ti-
po de ropa busca: si necesita zapati-
llas, va a una tienda y las compra rdpi-
do. También hay mujeres que, como pa-
saba antes, se hacen tiempo para te-
ner su ropa de alta costura”

La pasarela: “Antes, en la
Argentina se armaba una pasa-
rela y ahi se subian las modelos.
Era algo bdsico. Me parece que es
interesante explorar la pasarela
logrando un equilibrio entre la te-
mdtica y la escenografia. Si el show
te fagocita, la pasarela se transfor-
ma en una comedia musi-
cal”. Toledo explica: “las
modelos no deben mostrar su
estética, su fama o su gloria
en la pasarela. Hay disena-
dores que usan a las top co-
mo argumento de prensa.
Esa estrategia ya no llama
la atencion”.

Vender afuera. “Muchos
estdan obsesionados: creen
que st no exportan, su tra-
bajo no vale. Antes la mo-
da era mds nacionalista y
no se hablaba de exportar.
Es cierto: era otra época.
Me parece que no estd
bueno si lo nacionalista
ignora la globalizacion.
Creo que es saludable
mostrar lo que uno hace
en el pais y estar atento
a lo que pasa afuera”.

La elegancia. “Es-
tamos en una etapa
rica, con diversidad
y sin cdnones a se-
guir. Hoy, la elegan-
cia es mds relajada y
sana. Estd mds rela-
cionada con el con-
fort y no con la os-
tentacion. Es que,
antes, la elegan-
cia era restricti-
va a ciertas cla-
ses. Por suerte,
hoy, elegante
no es solo la
esposa del
embaja-
dor’”.

E
4

EL NO EST

“En la Argentina, las
grandes marcas
fabrican sin parar y
copian, sin pudor y
descaradamente. Son
canibales y el
desenfreno las hace
vulgares. Todas
tienen la misma
estética hibrida y
dudosa: la estética
del shopping”,
asevera Toledo,
quien acaba de
presentar Reptilia, su
ultima coleccion.




Jessica Trosman

Todoes
tecnologia

prendi de la calle, del asfalto

del Once, de los talleres y de los

que me rodean, de las personas
que mds me nutrieron apoyando mi
vocacion: mis viejos”. Eso dice esta
argentina de 38 anos que, antes que
nada, se define como una autodidacta
muy abierta al aprendizaje. Trosman,
quien vivié diez afios en Estados Uni-
dos, fue el 50 % de la famosa dupla
Trosman-Churba, ya disuelta.

Los disenos. “Parte del disesio, la
calidad y la confeccion era mejor en
el pasado. En la actualidad, todo es
tecnologia, que atenta contra la
mano del hombre. Lo que sucede
es que hoy se necesita cantidad:
se apunta a un publico masivo.

La confeccion de alta costura ?
antes era increible, pero no es lo

que una empresa puede bancar en

la actualidad. La alta costura no sélo
es cara, sino que lleva mucho tiempo.
A mi no me da el tiempo para confec-
cionar, mucho menos cuando necesi-
tds programar la coleccion dos anos
antes. A pesar de eso, la confeccion es
importante para mi. Mi intencién es
que sea parte del diserio. Cuando pien-
so una prenda, no la pienso con o sin
ldser, sino en como quiero que luzca. A
mi me lleva mucho tiempo que una
prenda quede como quiero. Yo no creo
que el disesio hoy no exista. Creo que
hay mds gente creativa que antes. Ade-
mds, hay carreras de disesio que antes
no existian”.

La originalidad. “La copia siempre
existird de parte de los mediocres. Hay
gente que no copia nada y mira hacia
adelante. Si te movés en un nivel alto,
la copia se nota. Trosman, mi marca,
no es retro: mira al futuro. No soy
una nostdlgica: no disesio nada de los
'40 ni estoy ligada a la historia. Quie-
ro algo que nunca se vio. St hoy hay
mucho traperio, eso se debe al comer-
cio: hay comerciantes que hacen diva-
gues que la gente consume. Porque hay
que distinguir entre el disesiador y el
comercio de ropa, que es un fendmeno
de todo el mundo y no sélo de la Ar-
gentina. A pesar de eso, creo que si hay
originalidad hoy. Y con que haya tres
diseriadores buenos por pais es sufi-
ciente. Que haya pilchas por todos la-
dos no me da miedo: si dura es porque
la gente lo demanda. Todos tienen que
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‘Exportar puede ser
Interesante, pero
mucha gent

estrella. De todos los
que dicen que
venden afuera

haber dos que

este yendo bien. Los

demds, mienten por

puro oportunismo. A
mi, que me muestren
el contrato”, desafia
Jessica Trosman.

trabajar y, si te pards bien, na-
die te va a mover”.

Las clientas. “A mi me encan-

ta la atencion antigua, pero no sé

st rinde. La gente no tiene tiempo pa-

ra dedicarle a la prenda. Hoy por hoy,

hay mucho autoservice. Nadie puede

aguantar el ritmo a la vieja usanza.

Lo mismo sucede con la forma de ex-

hibir las prendas: hoy hay 10 mil co-

lecciones por ano. ¢Por qué? Porque
hoy la moda es mds descartable”.

La pasarela: “Me gusta que la mo-
delo no tenga nombre ni apellido. No
me interesan las celebrities. Para mi,
ella es un maniqui: junto con el esti-
lista, debe brindayr un servicio”.

Vender afuera. “Me parece que

puede ser interesante, pero hay que ver
porque mucha gente se estrella. Es po-
sible que te compren una vez y después,
nunca mds. Y la clave de exportar es la
continuidad. De todos los que dicen
que venden afuera, debe haber dos a
quienes les va bien. Los demds mien-
ten por puro oportunismo. A mi, que
me muestren el contrato”, desafia.
“Estd lleno de marcas infladas por la
publicidad. Y lo que se infla no sirve.
¢Para qué gastan en publicidad si no
tienen nada que darle al consumidor?”

La elegancia. “Dicen que elegancia
era la de antes, pero creo que hay gente
elegante hoy. Eso es porque la elegan-
cia es algo natural. Uno puede ayudar
con la ropa, pero la elegancia es inna-
ta. Se puede ser elegante en camison...
y hasta con tres trapos truchos”.




anuel Lamarca

"OS NUevos
aventureros

aci6 en Buenos Aires y estu-
di6 Bellas Artes. Su carrera
como disefiador comenzé
indo alguien vio la ropa que dise-
fiaba para su esposa, la modelo Maria
—.freta, y le sugirié que explotara
1veta. En los ’70 y no habia argen-
tina que no hubiera deseado un ves-
..0 hecho por éL
Los disenos: “En el Renacimiento o
# ¢l Rococd, la economia era florecien-
w, los materiales eran preciosos y el di-
‘0, con unas terminaciones increi-
hlas, Pero la industrializacion hizo que
w. moda tomara otra dimension. En los
npos de Dior o Chanel, todo se termi-
~~ha a mano. En los '60, la alta costura
«rd un laboratorio experimental que
ducia prendas tan laboriosas como
~esanales. Pero hoy, la mayoria de la
yente no podria pagar una buena hechu-
Esa fue la razon de la muerte de la
“q costura en la Argentina. En los "70,
nubia mds de 50 casas de alta costura;
, debe haber solo tres. Hay mucha co-
berreta, pero eso se depura solo”.

La originalidad: “En 1970, Pierre
“wrdin —que fue el primero en inven-
war el prét-a-porter para sostener la

Derimentacion— lanzo su ropa futu-
“sta. Era una ropa imponible, pero
aue nadie logro superar. Esa ropa va a
lver... La recreacion de los 40 0 "50
* sucedio varias veces. Los nuevos
aisenadores surgen después de un pe-
Jdo de recesion de las artes. Son los
tevos aventureros. Hoy son quienes
estan inventando el camino y, ade-
as, la identidad argentina. Porque
d nunca hubo mucha originalidad:
ora moda copiada de Europa. Y robar
__J strve: todo el mundo se aviva, mu-

o0 mds ahora que la informacion te

Tega al instante”.

La pasarela. “Antes habia una
~yesta en escena importante, estilo y
.«s modelos ayudaban mucho”, dice.

Las clientas. “Hoy estd todo mds
«utomatizado y funciona como self-
arvice. Antes, habia una relacion
s estrecha con la clienta y la gente
se sentia mds segura con el asesora-
1ento”.

Vender afuera: Dice Lamarca que
i no hay mercado interno, hay que

Dice Lamarca: “Los

nuevos

disenadores surgen después de un
periodo de recesion de las artes
Son los nuevos aventureros. Hoy
son quienes estan inventando el
camino y, ademas, la identidad
argentina. Porque aca nunca hubo
mucha originalidad: era moda

copiada de Europa

salir. “Antes el mercado interno con-
sumia a rabiar”.

La elegancia. “Se decia que las ar-
gentinas eran las mds elegantes del
mundo. Hoy, équién dice eso? Na-
die. Las argentinas pueden ser las
mds lindas, pero no las mas ele-
gantes”, dice, y agrega: “hoy,
lamentablemente todos se
visten igual. La uniformi-
dad no sdlo se da acd, sino
en el mundo entero”.




Dr. Marcelo Elizondo, Director Ejecutivo
de la Fundacion Export. Ar

“El nivel del diserio

hace la diferencia
para exportar’

esde hace mis de tres aiios,
Del Dr. Marcelo Elizondo (41)

—abogado con especializacién
en Administracién en Economia en
la Universidad Politécnica de Madrid,
Espaiia- es el director ejecutivo de
la Fundacion Export.Ar, integrada
por el gobierno a través de Cancille-
ria y el sector privado con las distin-
tas cAmaras de los sectores de la
economia nacional. “Nuestra tarea es
trabajar con 4.000 pymes para prove-
erles servicios a fin de promover ex-
portaciones y desarrollarias comer-
ctalmente”, dice a modo de presenta-
ci6n antes de iniciar la entrevista con
Para Ti. Junto a los organizadores de
la feria, la Fundacién Export.Ar se
preocupd en asistir a los disefiadores
que querian ganar mercados en el
exterior contactdndolos con empre-
sarios extranjeros durante las ron-
das de negocios. Elizondo hace un
balance del resultado comercial de la
feria y adelanta cuél va a ser la parti-
cipacién del organismo que él dirige
en la edici6n 2006.

—~iCuél es su impresién sobre
el resultado de las rondas
de negocios que se llevaron a
cabo durante la feria
PuroDisefio 2005?

—Fue muy positivo. Los empresa-
rios que vinieron a la Argentina para
participar de las rondas tenfan distin-
tas expectativas: algunos, interesa-
dos en la calidad del disefio, cerraron
negocio comprando poco volumen;
otros, en cambio, iniciaron relaciones
para hacer negocios en el futuro.
Creo que el elemento diferencial —e}
disefio en términos de capacidad de
creatividad, de innovacion, de talen-
to- hizo que la evaluacién fuera muy
positiva. Es el disefio lo que hace la
diferencia para el sector exportador
argentino. Pero las dificultades apare-
cen a la hora de competir por volu-
men, o al plantear el acceso a merca-
dos externos con mucha contunden-

cia. Es necesario trabajar en la provi-
sién de determinados servicios de
asistencia técnica para convertir en
exportadores a estos disefiadores. De
todas formas, hubo muchos casos exi-
tosos, mas de lo que esperdbamos.
-~tComo tienen pensado
encarar esta asistencia técnica?
—-Queremos organizar la segunda
edicién de la ronda de negocios in-
ternacionales en la edicién 2006 de
1a feria. Ya comenzamos a trabajar en
un cronograma para iniciar activida-
des antes del comienzo. La propues-
ta es que los disefiadores participan-
tes de la feria asistan a seminarios o
workshops para trabajar la problema-
tica del comercio exterior. Esto es
como se debe afrontar una negocia-
cién internacional, cémo se calcula el
precio, de qué servicios de terceros
se debe disponer (la logistica de
transporte, el despacho en la aduana,
la distribucién del mercado de desti-
no, la asistencia juridica para la cele-
bracién de contratos o el financia-
miento). Ademis, planeamos hacer
una segunda etapa previa de prepa-
racién que consistird en realizar un
relevamiento para saber cuiles son
los mercados extranjeros con mas
potencial en funcién de la experien-
cia de 2005 para la colocacién del di-
sefio argentino aplicado a distintos
rubros. A partir de ahi, la idea es de-
tectar a nuevos importadores para
convocar para la préxima feria. La
capacitacion y el entrenamiento de
los disefiadores ser4 una via alterna-
tiva para crear una base que nos per-
mita subsanar algunos de los incon-
venientes que surgieron de las nego-
ciaciones en la edicién 2005 de la fe-
ria. Pero asi y todo, debo decir que la
ronda de negocios resulté extrema-
damente exitosa.
~iCémo es el perfil de la.
oferta exportadora argentina?
-El diseiio argentino no tiene un
perfil para competir por volumen y

“Es el disefo
lo que hacela
diferencia
para el sector
exportador
argentino.
Pero las
dificultades
aparecena la
hora de
competir por
volumen, o al
plantear el
acceso a
mercados
externos con
mucha
contundencia’.

precio. Argentina es un pais que tie
ne una oferta exportadora mas pare
cida a la italiana. Venden y compites
en el mundo por el disefio y la creati
vidad, entonces resultan tener pre
cios caros. El disefio argentino se ca
racteriza por la diferenciacién. Si
aleja del modelo asidtico ~grande
voliimenes a precios muy bajos— par.
acercarse al italiano, con precios al
tos pero buena calidad y vanguardia.
—¢{Cuales deberian ser las
condiciones que tendria que
reunir una pyme para llevar
adelante una exportacién?
-Entre los requisitos técnicos, 1
empresa tiene que estar habilitada e
la aduana para exportar o contar co;
un tercero para operar la exportaciér
Para que la operacién sea un €xito, ¢
empresario debe hacer una inteligen
cia de mercados porque no se pued
vender el mismo producto en cual
quier destino, y contar con un arqui
tectura comercial. Pero lo mas impor
tante es que para exportar uno tien
que concebirse a si mismo como un
empresa. El que no define su negoci
como una empresa, dificilmente ter.
ga éxito. Entonces, ademis de ser d
sefiador, deberd ser empresario. ®



“Esta semana posw:ona a

Buenos Alres como capital de
moda. Queremos estar al lado
de San Pablo Londres, Milan,
~ Nueva York..."”

*"Diez véces.. C
. “Fashion Buenos Alres or:

septiembre, enla Rural, con
30 desfiles y 60 showrooms
'y mas metros cuadrados:
- . de 8000 pasamos a 12.000”,
dice contenta Kika Tare-
1lj, directora general dela
semana, ausplclada por
Personal (main sponsor)

" (ver pagina 16).

desfiles. Esto nos per-
mitird hacer mas pre-
sentaciones por dia
(un desfile por hora).
Seran cortas, conceptuales, de 15 a 20
minutos como mucho”, aclara.

Kika Tarell

Desde las 14 hastalas 22, se podrare-

correr el showroom en el pabellén ama-

. rillo (entrada 10 pesos), con stands con

diseno de autor. Ademas habra desfiles

_enpasarela (con invitacion de cada dise-
fiador y disponibilidad de 1a sala). -

“Convocamos a disefiadores y mar-
cas que pasaron por las distintas edi-
ciones. Hicimos una especie de retros-
pectiva.” Veroivaldi y Rapsodia son las
dos firmas que dieron el presente en

‘todas las ediciones.

Suben a la pasarela A.Y. not dead,
Perfectos Dragones, Posse (ex Lupe
Posse), Kukla, Josefina Ferroni y Ai-
da Sirinian. Regresan Florencia Fioc-
ca, Pesqueira, Laura Valenzuela, Pryor,
Marcelo Senra, Maria Vazquez, Uma,
Maria Marta Facchinelli, Maria Cher
y Laurencio Adot, que presentara una
DL8a nuch e Daulles, 4 las 1o, 8t
cardo Pifieiro presentara su libro De
mi vida y del mundo”, cuenta.

Siempre, un desafio

En cada edicion participauna firma
internacional, en esta sera Levi's; co-
mo marca mas comercial, Maria Vaz-
quez. “Estamos tratando de apuntar
a otras firmas. Este evento es el qué
posiciona a Buenos Aires como capi-

_ganizado por Grupo Pam- -
. ..pa,festejaenestaedicionsu :
. décimo cumpleafios. “Cinco i
. dias, desde hoy hastael 2de -

-y Motorola, entre otros -

“Como novedad, val "
mos a tener tres pasa- -
relas para agilizar los

e

tal de moda. Queremos es

:Firmas mascomerciales? “Muchas

- de ]as'marcas que participan de FBA
- fueron creciendo. Ese es el casode Lau- &
- 'ra Driz, Uma, Maria® Cher Rapsodla .
bec -da’si quinta. Esoes bueno;
‘a contactar de ofias semanas de moda
~ para hacer alianzas. PoF ¢jemplo, ngsila-
“maronde Portugal para Llsboa Fas”hmn
Week, o de Premlere V'1s10n

; Slempi'e con_ uien disefio. En la 112
‘Vamos a SUmAr tres o cuatro marcas

erciales, y vamos a tener invitados

: lnternaclonales como, por ejemplo, al-

glin dlsenador latinoamericano.” .

Otra novedad esla pa.rtlc1pac1on ac- ‘

tivadela Fundacmn Exportar, que des-
delatercera edicion auspicia el evento.
“Organizé una ronda de negocios e invi-
toal5tiendas departamentales, donde
disefiadores y marcas que estén listos

_ pdra éxportar podréan presentarse, par-

ticipen o no de la semana.” Desde hoy
y hasta el 2 de septiembre, en un sector

. \anexo ala Rural (ver pagina 14).

- Otra vez, medios internacionales
dicen presente. “Ya esta confirmada
la llegada de la editora de Collezioni

- Donna”, asegura Tarelli, que hizo una

alianza con el Caesar Park para alber-
gar a los compradores y a la prensa
(ademas el hotel se ocupd de armar
una sala de prensa en la Rural).
Como siempre, E! Entertainment

-hara un especial con todos los desfi-

les. Cosmopolitan TV y FTV también
cubriran la semana.

—-¢Balance de las diez ediciones?

. =Por todos los momentos que pasa-

'mos en el nivel empresa y en el nivel
pais es muy positivo. Empezamos con

el proyecto de Buenos Aires Fashion
Week con la renuncia de un ministro
de Economia. Después, pudimos con-
cretarla segunda edicion. Renunciaron
presidentes, en el pais pasé de todo...
Somos una pyme, y tenemos una apues-
tafuerte y un compromiso muy grande
conlamodaargentina. La verdad que
no es facil organizarlo. Cada semana
tiene su historia... pero nos gusta esto
y 1o hacemos con ganas.

-¢Lo mas complicado?

~La eleccion de los diseiiadores de
pasdreld. Subes Guien o LT y yuiénno.
Hay que cuidar a cada marca que sube.
Siempre es un desafio. Decir vos si o
V0Ss no, no es facil. Creo que lo mejor
es poder contar que seguimos con es-
te proyecto. El producto final siempre
fue muy cuidado.

-Alguna anécdota...

~-Cuando empezd, Grupo Pampa es-
taba con una notebook, un par de ce-

)
tar 4] lado -
de San Pablo, Ipnd_res Mllan Nueva

un escritorio.”
:~0tros tlempos. vol

seo Alcorta...

via no tuvxmos'

Nos vienén

-Se hahlé de. una ahanza con Pa-

-No llegamos aun a
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Fundamon ProTejer/A aﬂZ )¢
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grus?t.e Wm.,

TiEque la compra de productos demasm-

Un grupo de mdustnales dlsenadores y o it ot e i

Y destru tos de-trab: ila in-
empresanos que tlene cormo‘meta’ unlrtodos\ ~dusmg;ggf;ng§ fflerona;?g?gxazléle
Ios eslabones de la cadena productlva &

x 130 It 1 g L\..v..

:]as'primerasacciones.’: =
“Laeducacion fué un item 1mportante 1
o o L fen toda esta estrategia;Hay una sola :

- COARTT N ~Df»~ NI fi» iriniversidad enlaque se estudia inge-~
14 eSta mtegrada por 35 socios fundado- “nietia textil: 1a Universidad Tecriol6gi=<
.i7res representantes de cada unodelos .- ca ' Nacjonal. Afines de'2003 habia sélo -
».7eslabones de 1a cadena‘de valor dela - hueve instriptos,lo qile auguraba un

Gt

agromdustrla textil y de'iriduinenta-

--Acercar. -la .industria. a
. -los disefiadores. Con es-

ta premlsa la ‘fundacién

ProTe3 er dice nuevamen- .
te presente en Ja décima edicion del .

Fashion Buenos Alres “Tenemos que
geherar relaciones entre ambas partes,
que son culturalmente distintas; des-

deel lenguaje suformacion, y hasta

en su’ forma de vestlr ~dice Aldo'Ka-

ragoz1an d1rector de ProTeJer— ‘Por -

eso tendremos un stand donde mos-

traremos nuestra historiay las act1 :

vidades ¢ que realizamos.”

Na01da en octubre de 2003, con el'

objetivo’ de recuperar la conﬁanza
perdida despues de Ia CrlSlS de 2001

“ria.Entre otros, €l disefiador Martin

" malpresagio. “Nos daba un promedio -
de dos egresados por ano -algoquelle-
d

Churba; Ernesto Bolton, dela Camara .
~: Algodonera; Emiliano Fita; delaﬁrma} - Inic

-~ Wanama; Patricia Marino, directora

- i'del Centro de Investigacion'y Desarrg-
" :llo Textil, del INTI, y'Graciela Suen,’

-directora de la carrera de Disefio de
Indumentaria y_Textil dela UBA

.

'mpr.dhietld SN

“Funnos rhuy ruidosos: porque que- ’;
riamosreinstalarnosenla opinién pa- "

blicayenla agendadelos funcxonarlos
El sector textJl es el segundo empleador
despues del rubro alimentos 1 bebidas,
y representa entre el 8y el 9 por cien-
to del PBI industrial. Tuvimos éxito
porque hoy el temaes motlvo de pre
ocupacmn y analisis.” -
Campanas referidas al lmpacto ne-
gatlvo ‘que provoca en el aparato pro-
ductivo argentino el comerc1o con
Brasil, ¢l dafio que produce Ia im-
portacmn de telas y el comercio con

Comitiva

". ticipan cada’trés Se- -
manas de reuniones
con agenda abierta
con grupos de indus-
triales para buscar: -

"puntos de encuen-
“tro. “Como argenti-
nos, no hemos sido -~

#capaces de tener una’ unagen textll

“*en el mundo, y ¢reo que para lograrlo
nece31tamos una comunién entre di-
“sefio ‘e industria.” - M4s informacién,

Lazos Pa'a OO,

Chma a51 como la conc1entlzac1on de “wwwfindacionprotejercom.’ "
AC Vit
Fundac® anjeros
empresd alos €o0
aestd ptinas
ara frmas €

12 Misi6n Internacional de Compradores de Indumentaria

Empresarios de Italia, Espafia, In-
glaterra, Japon, Estados Unidos,

Brasil, Uruguay, Chile, Venezue-

la y México forman parte de la
comitiva de la 1* Misién Inter-
nacional de Compradores de
Indumentaria invitada a la
décima Fashion Buenos Ai-
res, de la mano de la Fun-
dacion Export.Ag, la Sub-
secretaria de Relaciones

-de Comercio Internacio-

) nal Porargentina, Grupo Pampa y la
‘Sociedad Rural Argentina.

“Los paises seleccionados surgieron .

de un relevamiento con el que detecta-
mos donde hay mas potencial para ven-
der disefio”, explica Marcelo Elizon-
do, director ejecutivo de la Fundacién
Export.Ar. Una tarea de muchos meses
" deinvestigacién de mercado, deteccién
de potencialidades, condiciones de ac-

ceso e identificacion de exportadores, -

convocatoria de empresarios argenti-

nos, y de analisis de compatibilidad de
la oferta y 1a demanda detectada. .
"“Es una etapa de inteligencia comer-
cial que nos permite unir puntas para
poder armar reuniones. Seran alrededor
de500. También estan inscriptos empre-
sarios que no participan de FBA.”
Para que los encuentros se concre-

ten, lafundacion montara una estructu-

ra administrativa, desde la que haran
un seguimientoy brindaran asistencia.
“Algo fundamental porque es un sector

donde no existen empresas prepara-

das para la exportacion -confiesa~. Por
eso habra terceros que proveen servi-
cios para aquellos que lo requieran.”

Funcionarios de la aduana, personal

.del Banco dela Nacién Argentina que
dara asesoramiento financiero, y estu-

dios juridicos que prestaran servicios -

en lo que respecta a la celebracién de
contratos y acuerdos seran algunos de

los que estaran presentes. A esto sesu-
man los seminarios de preparacién pa-
ra todos los participantes argentinos

‘previos y posteriores a FBA. Las ex-

Pectativas son las mejores. “Nuestra
€xperiencia nos demuestra queel80%
delas reuniones termina con éxito co- -
mercial o con una relaciéon que permite
un contrato a mediano plazo.”

M Para participar de la rueda de negocios, los empresanos
nacionales deben pagar un arancel de US$ 150. Eso, mas el
aporte privado y de organismos pablicos como el programa
Proargenuna solventan el pasaje y estada de los empresa-
rios extranjeros. Mas informacion, www.export-arorg.ar
W En lo que va de 2005 participd de 14 ruedas de nego-
cios, un promedio de dos por mes
‘B Participé, llevando a disefiadores argentinos, en se-
manas de la moda internacionales: en Miami, México, y

- préximamente en Shanghai. Organiz misiones inversas
en la Feria Puro Disefio, en el Festival de Cine de Mardel
Plata y en la Sociedad Rural Argentina.

Expnrt.Ar



EL COLOR

| DEL DINEF #

Luls Ceriotto

Iceriotto@clarin.com p «;
IHIIIIHIHIIHHIlllllllllﬁﬁ%“

Disefiadores
argentinos a
| Glnza y Gerona

inza es el drea mis ex-
G clusiva de Tokio, cono-

cida durarite los alti-
mos 20 afios del siglo XX por
haber tenido el precio por me-
tro cuadrado mds caro del
mundo. En esa zona acaba de

nombre épico: Juana de Arco.
No llegé de Paris, sino dela
calle El Salvador, en Palermo
Viejo. De arranque, nomas,
Juana de Arco estd vendiendo
3.000 prendas por mes, casi la
mitad de todo lo que produce
La inversién la hizo un socio
japonés y la boutique que ma-
| nejan Victoria Lamdani y Ma-
riana Cortés aporta las pren-
das. Se trata de ropa interior,
pero disefiadas por las duefas
de una galeria de arte. )

Ni bien despunté la década,
una camada de disefiadores
argentinos comerizaron a ex-
portar prendas al mundo. Ko-
siuko (de Fedérico Bonomi),
Trosman:Churba, Ona Saenz
y Jazmin Chebar abrierori ¢l
-caminoa destinos como las
boutiques de Manhattan, Bar-
ceélona y Miami. : S

abrir un local de ropa con |

‘surnaron, entre otras, Rapso-

| Emiliano Fitd. Su padre, Ra-

| mate judicial, Ahora
: el relanzarmento AR

‘| miro Fita es Marcelo Azqueta y

gacy p1d10 el concurso, pero

" Ahora'las’ exportacmnesﬂ"e
ropa argentina se acercan‘a
US$ 100 millones al afio. Se

dia (de Sol'Acufia y josefina
Helguera), Rever Pass (de Pa-
blo Sénne) y Wanama, de’

miro, habia creado a fines de’
105470 la marca John L. Cook,
que fue un éxito hasta que fa’
vendi6 en 1998 al fondo AVP.
La marca termind quebrada y
los Fitala recompraron en re-

- Dela, misma camada de Ra-

duefio de Legacy. Durante los
‘90, Azqueta estuvo dlspuesto
a escuchar ofertas, perole
jugd en contra'su’ fabnca ¢on
400 empleados. Hoy, con 600
empleados, gana plata Pero
en aquellos afios, los fondos
de inversién buscaban mar-
cas, no fabricas. Comio casi to-
das las textiles en los*‘90, Le-

no quebro Parte de la deuda
la pagé con los ddlares que le
aportaron locales ubicados en
Paraguay, Chile y Uruguay.
Ahora que levant6 cabeza,
Azqueta se dio el gusto de
abrir su primer Legacy euro-
peo. El corte de cinta fue el
viernes, en un shopping de la
catalana Gerona:. El'local le
aportard una facturacmn de
unos 100.000 euros por mes.
Perc ademds o pondrier Ia
misma grilla top donde estan |
los més jovenes, esos que sal-
taron de Palermo'a Europa sin
haber tenido que pasar por el
purgatorio del concurso T




FUERTES AUMENTOS EN LA ROPA .
Los textiles le proponen un acuerdo de precios al Gobierno

o

La indumentaria subié 11,1% en el afo. Economia amenazé con abrir
importaciones.

En la fabrica de Rever Pass, en Martinez, los pasillos se han convertido en angostos
desfiladeros atestados de rollos de tela y cajas apiladas, donde sélo se puede pasar
poniendo el cuerpo delicadamente de costado. Este no es el (inico establecimiento textil
en la Argentina que quedd chico por puro abarrotamiento. Por el contrario, es una foto de
la explosion que vivié desde la devaluacion esta industria, que cada vez empuja mas los
limites de su capacidad instalada. Pablo Sénne, CEO de la empresa, cuenta que su plan
consiste en cuadruplicar la produccién en una nueva planta industrial. Pero, dice, quiere
algunas certezas para proteger la inversion que exige ese emprendimiento.

En lo que va del ano los precios de la ropa se dispararon y empujaron el costo de vida. De
acuerdo al INDEC crecieron 11,1%. Y sélo en el ultimo mes subieron 4,9%. Desde
el Gobierno amenazaron con abrir la importacion. Pero los industriales aglutinados en la
Fundacién Proteger, que cobija a 30 fabricas, proponen establecer precios referenciales
para la ropa.

"Va a ser dificil fijar precios, pero si podés tener pautas"”, indica Sénne. El empresario
" reconoce que el sector tiene que dar algo a cambio para obtener beneficios. "Tiene
que ser un ida y vuelta".

El tema de los precios de la ropa estalié como en un debate publico la semana pasada,
cuando la secretaria de Defensa del Consumidor, Patricia Vaca Narvaja, amenazd con abrir
la importacion para contener la escalada. La sola mencién de una posible baja de
aranceles erizd los pelos de los fabricantes y el gremio. Pero, la trama de por qué cada vez
es mas caro vestirse es mas compleja que un simple pase de culpas.

En un rincdn de Villa Urquiza, Pablo Enriquez, presidente de Sport Tech, muestra en su
taller, dedicado a prendas deportivas de primera marca, seis maquinas de coser que aan’
esperan ser estrenadas. Hace tres anos, tenia apenas cinco maquinas en
funcionamiento y ahora tiene 140 empleados. Pero, este crecimiento no fue sencillo.
Luego de una década de depresion profunda del sector textil, no se consigue mano de
obra capacitada. Una generacién entera no sabe coser, porque no habia dénde. En su .
fabrica, la gente o esta cerca de la jubilacion o acaba de salir de la secundaria.

La falta de personal hace subir los costos por varios motivos: uno, porque se necesitan



al menos seis meses para que un empleado sin experiencia alcance su potencial
productivo. La otra, es una simple razon de oferta y demanda. Lo que falta, es mas caro.
Para el sector textil, esto se tradujo este afo en una suba de entre el 30 y 35% de la
mano de obra.

"Para tomar una persona tengo que comprar una maquina. Cada una cuesta 3 mil
ddlares", dijo Enriquez, recordando que hace sdlo un par de anos, las maquinas se
vendian por el kilo de hierro. Su fabrica trabaja a fac»dn, es decir, hace ropa para
terceros. Por el alza de costos fijos. Dice que tuvo que resignar rentabilidad, pues, sino,
las marcas hubieran dejado de trabajar con él. La Unica forma de recuperar ese terreno
perdido es ganando en productividad.

Asi, Enriquez advierte: "las grandes marcas ponen los precios y se la imponen al
resto de sus clientes. Las grandes empresas no absorben nada. Los confeccionistas
somos rehenes”.

Los alquileres también se convirtieron en un factor en el precio de la ropa. "Los
propietarios de locales comerciales en la ciudad de Buenos Aires y los principales centros
de compra del conurbano se han constituido en formadores de precios", indicd un
informe de la Cdmara Industrial Argentina de la Indumentaria. Sénne, de Rever Pass,
coincide con esta apreciacion, resaltando que los alquileres subieron 250% desde
2002. Entonces, ensaya una explicacion: dice que con la plata del corralito, muchos se
convirtieron en cuentapropistas, que se pusieron negocios. Por eso, hoy hay tantos locales
ocupados, lo que agrega presién sobre los precios en toda la cadena de valor.



LOS QUE MAS SUBIERON

» Octubre 2005 respecto diciembre 2004
Cifras en %

COSTO DE VIDA 9,8%

quro .. :Auvmvento

Viviendas | 13,9
Alimentos | ]12'4
i O Fr¥
Servicios

médicos | |76

Fuente INDEC CLARIN




TEXTILES: ACUERDO

Organo de Supervisién de los Textlles (OST)
Acuerdo sobre los Textiles y el Vestido

Desde el 1° de enero de 1995, el comercio internacional de productos textiles y de
vestido esta experimentando un cambio fundamental en el marco del programa de
transicion de 10 afios previsto en el Acuerdo de la OMC sobre los Textiles y el
Vestido (ATV). Antes de que el Acuerdo entrara en vigor, gran parte de las
exportaciones de textiles y vestido realizadas por los paises en desarrollo a los
paises industrializados estaba sujeta a contingentes con arreglo a un régimen
especial al margen de las normas generales del GATT.

Acuerdo Multifibras (AMF) 1974-1994 voiver ai principio

Hasta la conclusion de la Ronda Urugnay, los contingentes de
productos textiles y de vestido se negociaban bilateralmente y se
regian por las normas del Acuerdo Multifibras (AMF). Este Acuerdo
pireveia la aplicacion sciectiva de restricciones cuantitativas cuande un
brusco aumento de las importaciones de un determinado producto
causara, 0 amenazara causar, un perjuicio grave a la rama de
produccion del pais importador. El Acuerdo Multifibras constituia una

‘importante desviacion de las normas bésicas del GATT y, en

particular, del principio de no discriminacién. El 1° de enero de 1995
fue reemplazado por el Acuerdo sobre los Textiles y el Vestido de la
OMC, que establece un proceso de transicion para la supresién
definitiva de los contingentes.

Acuerdo de ia CMC sobye los Textiles y el Vestico
1995-2004 (ATV) volver al principio

El ATV es un instrumento transitorio, que se basa en los siguientes
elementos fundamentales: a) los productos comprendidos, que
abarcan principalmente los hilados, los tejidos, los articulos textiles
confeccionados y las prendas de vestir; b) un programa de integracion

progresiva de los textiles y el vestido en las normas del GATT de 1994,

c) un proceso de liberalizacién para incrementar progresivamente los
contingentes existentes (hasta que se supriman), aumentando, en
cada etapa, los coeficientes de crecimiento anuales; d) un mecanismo
de salvaguardia de transicion aplicable, durante el periodo de
transicion, en los casos de perjuicio grave 0 amenaza de perjuicio
grave a la rama de produccion nacional, e) el establecimiento de un
Organo de Supervision de los Textiles (“OST”) encargado de
supervisar la aplicacion del Acuerdo y de garantizar el estricto
cumplimiento de las normas; y f) otras disposiciones, como las normas.

sobre la elusién de contingentes, la administracion de las restricciones, -

el trato de las restricciones aplicadas fuera del AMF y los demés

compromisos contraidos de conformidad con los Acuérdos YT e e

procedimientos de la OMC que afectan a ese sector.

Los productos comprendidos, que figuran en ef Anexo del ATV,
abarcan todos los productos que estaban sujetos a contingentes AMF
o del tipo AMF al menos en un pais importador.




El proceso de integracion se establece en el articulo 2 del ATV y
prevé la manera en que los Miembros integraran los productos
enumerados en el Anexo en las normas del GATT de 1994 a lo largo
del periodo de 10 afios. Este proceso se llevara a cabo
progresivamente, en tres etapas (3 afios, 4 afos, 3 afios), hasta la *
integracion por cada Miembro de todos los productos al final del
periodo de 10 afios. La primera etapa se inici6 el 1° de enero de 1995
con la integracion por cada Miembro de no menos del 16 por ciento del
tota!l de sus importaciones en 1990 de todos los productos
enumerados en el Anexo. En la etapa 2, a partir del 1° de enero de
1998, se integré no menos de un 17 por ciento adicional, y en la etapa
3, a pattir del 1° de enero del afio 2002, se integrara no menos de otro
18 por ciento. Finalmente, a partir del 1° de enero del 2005, se
integraran los productos restantes (a saber, el 49 por ciento de las
importaciones realizadas en 1990 por un Miembro) y el Acuerdo
expirard. Cada Miembro importador decide los productos que integrara
en cada etapa para cumplir estos niveles. La Unica prescripcion es que
la lista de productos que han de integrarse comprenda productos de
cada uno de los cuatro grupos: “tops” e hilados, tejidos, articulos
textiles confeccionados y prendas de vestlr

Los cuatro Miembros de ta OMC que segunan aplicando restricciones a

la importacidn en el marco del antiguo AMF (el Canada, 1a CE, los , ;
Estados Unidos y Noruega) tenian que llevar a cabo este proceso de '
integracion y notificar al OST la primera etapa de su programa a mas

tardar el 1° de octubre de 1994. Los demas Miembros de la OMC

debian, en primer lugar, notificar al OST si deseaban reservarse el

derecho de aplicar el mecanismo de salvaguardia de transicion

previsto en el ATV (parrafo 1 del articulo 6) y, en caso afirmativo,

facilitar sus listas de integracién para la primera fase. Cincuenta y

cinco Miembros decidieron reservarse este derecho, y la mayoria de

ellos facilitaron listas de productos que habian de integrarse. Nueve

Miembros (Australia, Brunei Darussalam, Chile, Cuba, Hong Kong,

Islandia, Macao, Nueva Zelandia y Singapur) decidieron renunciar a

ese derecho. Se supone que han integrado el 100 por ciento de los

productos desde el principio.

Simultaneamente al proceso de integracion, existe un programa de
liberalizacién de las restricciones existentes, cuyo objeto es
ampliar los contingentes bilaterales heredados del antiguo AMF el 1°
de enero de. 1995 (parrafo 1 del articulo 2), hasta que los productos se
integren en el GATT y dejen de existir los contingentes. Una vez - _
traspasados al ATV el 1° de enero de 1995, estos antiguos ' S
contingentes establecidos en el marco del AMF constituyeron el punto
de partida de un proceso de liberalizacién automatica  previsto en los™
parrafos 12 a 16 del articulo 2. Los antiguos coeficientes de - - -~ - -- -
crecimiento del AMF aplicables a cada uno de estos contlngentes se” :
aumentaron el 1° de enero de 1995 en un 16 por ciento para la primera” .. .~
etapa del Acuerdo Y el nuevo coeﬂmente de crecnmlento se apltca T

mcremento en un 25 por ciento para la segunda etapa, a partlr del 1°
de enero de 1998, y se incrementara en un 27 por ciento adicional _
para la Gltima etapa, a partir del 1° de enero del 2002 Como-ejemplo.-- - -- -——=—=
de este proceso un coeficiente de crecimiento del 6 por cientoen el | L
marco de! AMF en 1994 paso a ser del 6,9 por ciento en'el marco del »

ATV y se aplicé cada afio de 1995 a 1997, luego se incremento al 8,7



por ciento para cada afio comprendido entre 1998 y 2001, y se
incrementara al 11,05 por ciento para los afios 2002, 2003 y 2004. En
el caso de los pequerios abastecedores.(segln la definicion del parrafo
18 del articulo 2) se han de avanzar una etapa los coeficientes de
crecimiento (16 por ciento, 25 por ciento, 27 por ciento). Los
contingentes se eliminaran cuando los productos de que se trate se’
integren en el GATT en alguna de las etapas o al final del periodo de
transicion, es decir, el 1° de enero del 2005. El articulo 2 contiene
disposiciones adicionales relativas a la pronta supresion de los
contingentes y la integracion de los productos.

- El articulo 3 trata de las restricciones cuantitativas (o medidas que
tenganun efecto similar) distintas de las mantenidas al'amparo
del AMF. Los Miembros que mantienen restricciones que no pueden
justificarse en virtud de una disposicion del GATT deben ponerlas en
conformidad con las normas dei GATT o suprimirlas gradualmente a lo
largo del periodo de transicion de 10 afios, con arreglo a un programa
que han de presentar al Organo de Supervisian de los Textiles. No hay
obligacion de eliminar las restnccnones permitidas en virtud de las
normas del GATT.

-Uno de los elementos fundamentales del ATV esla disposicion del

- articulo 6 relativa a un mecanismo de salvaguardia especifico de

transicion cuyo objeto es proteger a los Miembros, durante el periodo
de transicién, de los aumentos perjudiciales de las importaciones de
productos que ain no han sido integrados en el GATT y que todavia

no estan sujetos a contingentes. Esta clausula se basa en dos
elementos — en primer lugar, el Miembro importador debe demostrar
que las importaciones totales de un determinado producto causan o
amenazan realmente causar un perjuicio grave a larama de

produccién nacional v, en segundo lugar, debe determinar-a qué
Miembro o Miembros debe atribuirse el perjuicio grave. Se establecen
criterios y procedimientos especificos para cada etapa. El Miembro
importador procurara entonces entablar consultas con el Miembro o
Miembros de que se trate. Estas medidas de salvaguardia pueden
aplicarse de manera selectiva, Miembro por Miembro, de mutuo
acuerdo o, si no se llega a un acuerdo en el marco del proceso de
consultas dentro de un plazo de 60 dias, por decisién unilateral. El
contingente no.sera inferior al nivel efectivo de las importaciones
procedentes del Miembro exportador durante el dltimo periodo de 12
meses y la medida adoptada podra mantenerse Unicamente por un
plazo de hasta tres afios. Si la medida permanece en vigor por un
periodo superior a un afio, el coeficiente de crecimiento no sera inferior
al 6 por ciento, salvo una excepcion. En la practica, se ha recurrido-a~—-——-—=
las disposiciones de salvaguardia especial 24 veces en 1995 (Estados S -
Unidos), 8 veces en 1996 (Brasil 7, Estados Unidos 1), 2 vecesen-—- -~ --
1997 (Estados Umdos) y 10 veces en 1998 (Colombla 9, Estados el e BT
Unidos 1). .

El articulo 5 del ATV contiene normas y procedlmnentos relatnvos a Ia Rt
- elusién de los contingentes mediante reexpedicién, desviacién, ' -
declaracion falsa sobre el pais o lugar de origen o falsificacion de -

documentos oficiales. Se estipula, entre otras cosas, lgne_cqglqgﬁ de
que los Miembros afectados entablen consultas y colabo?en e L T
plenamente en la investigacion de-estas practicas.Cuandohaya — -~ =~z

pruebas suficientes, podran adoptarse disposiciones comola . -




‘denegacion de entrada a mercancias. Se estipula también que, de

conformidad con sus leyes y procedimientos internos, los Miembros
deberan establecer las disposiciones legales y/o procedimientos
administrativos necesarios para tratar dicha elusion y adoptar medidas
para combatirla.

Durante el periodo de transicién, ia administracion de las
restricciones permanecera a-cargo de fos Miembros exportadores, y
las modificaciones de las practicas, normas o procedimientos seran
objeto de consuitas con objeto de llegar a una solucién mutuamente
aceptable (articulo 4).

Las disposiciones relativas a los compromisos contraidos en todas
las esferas de la Ronda Uruguay en relacién con los textiles y el
vestido estipulan que todos los Miembros “tomaran las medidas que
sean necesarias” para respetar las normas y disciplinas con objeto de
lograr un mejor acceso a los mercados, garantizar la aplicacién de
condiciones de comercio leal y equitativo y evitar la discriminacion en
contra de las importaciones en el sector de los textiles y el vestido

(articulo 7). Si se determina que un Miembro exportador no cumple las

obligacionec que le correspenden, el Organo de Solucion d

Diferencias o el Consejo del Comercio de Mercancias puede autorlzar :

un ajuste del coeficiente de crecimiento del contingente para ese pais,
que de lo contrario estaria sujeto a incrementos automaticos.

El Organo de Supervisién de los Textiles (OST) se ha establecido
para supervisar la aplicacion del ATV y examinar todas las medidas
adoptadas en el marco del mismo y la conformidad con él de tales
medidas. Se trata de un érgano permanente, cuasijudicial, que consta
de un Presidente y 10 miembros, que actdan a titulo personal y toman
todas las decisiones por consenso. Los 10 miembros son nombrados
por gobiernos Miembros de ta OMC segUn una agrupacion convenida
de los Miembros de la OMC por unidades electorales, dentro de las
cuales pueda haber rotacién. Estas caracteristicas hacen del OST una
institucién unica en el marco de la OMC. En enero de 1995, el Consejo
General decidié la composicion del OST durante la primera etapa y en
diciembre de 1997, adoptd.una decision sobre la composicion del OST
durante la segunda etapa (1998-2001), que incluia el nombramiento de
fos miembros del OST por Miembros de la OMC pertenecientes a las
siguientes unidades electorales: a) los paises Miembros de la ASEAN;
b) el Canada y Noruega; c) el Pakistan y China (después de su
adhesidn); d) las Comunidades Europeas; e) Corea y Hong Kong,
China; f) la India y Egipto/Marruecos/Tunez; g) el Japén; h) los
Miembros de América Latina y el Caribe; i) los Estados Unidos;y j) - -
Turquia, Suiza y Bulgaria, la Republica
Checa/Hungria/Polonia/Rumania, la Republica Eslovaca/Eslovenia. Se
establecieron disposiciones segun las cuales los miembros de cada -

unidad electoral eligen a suplentes, y, en algunos casos, segund‘qs,_'“

suplentes; tambien hay dos observadores no participantes de paises M

Miembros que autin no estén representados en esa estructura,-uno de -

"Africa'y uno de Asna El Presidente del OST es el Sr. Andras Szepe3|

En julio de 1997 eI OST present6 un informe completo al Consejo del

. Comercio de Mercancias sobre la aplicacién del ATV duranteta =~ 7.7
-primera etapa (G/L/179); el informe del OST para 1998 figuraenel ——---- -~ -
~ documento G/L/270. En el ditimo trimestre de 1997 el Consejo del




Comercio de Mercancias llevé a cabo un examen general del
funcionamiento del ATV durante la primera etapa; su informe se
distribuyé con la signatura G/1./224. '
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Carla Basilotta

De: carla basilotta <carla_nohayotra@hotmail.com>
Para: <cbasil@minplan.gov.ar>

Enviado: Séabado, 03 de Diciembre de 2005 17:41

Datos adjuntos: CO05_095-00_Molinos_Transporte.doc
Asunto: FW: RE: Carla UBA :

>From: "Perez, Claudio" <Claudio.Perez@gefco.com.ar>

>To: "carla basilotta" <carla nohayotra@hotmail com>
>Subject: RE: Carla UBA Date: Fri, 2 Dec 2005 12:14:06 -0300
>

>CARLA.

> _

>Buen dia, te mando un formato de cotizacion para que lo uses, ok adaptalo a
>la carga fraccionada que. es tu caso....ok por ahi te sirve.

>

>- Derechos aduaneros argentinos y reintegros para Vestidos (61.04.43)

> Con respectos a este tema fijate en el cddigo aduanero.

> Sino llama de parte mia a: DESPACHANTES ADUANEROS B&B sr. OSVALDO
>TREVINO .

> 4342 - 1142 pregintale como favor de parte mia. ok

>

>- Impuestos Chilenos para textiles.

ADUANERO

>CHILENO..

>

> .

>Forma de PAGO: DEPOSITO BANCARIO en chile en DOLARES, ver que impuesto a la
>transferencia tiene chile, o bien pago en ARGENTINA, haciendo un giro

>bancario ellos desde aya a un banco establecidos por nosotros aca.

>

>Gefco: usa la segunda opcion, pago en argentina, es mas sencillo.
>

>BESOS y Suerte.
>
>

>Buen Finde.

VvV V.V VYV

>De: carla basilotta [mailto:carla_nohayotra@@hotmail.com]
>Enviado el: Viernes, 02 de Diciembre de 2005 11:24 a.m.
>Para: Perez, Claudio

>Asunto: Carla UBA

>

05/12/2005



>Caludio te adjunto el archivo con lo que interpreté de lo que me dijiste.
>Si sabes o se te ocurre algo que me sirve te lo re agradesco.

>

>Te hago las siguinetes consultas:

>. Derechos adueneros argentinos y reintegros para Vestidos (61.04.43)
>- Impuestos Chilenos para textiles

>

>0 de donde lo puedo sacar???

>

>Mil gracias.

>Un beso

>

>Carla

.

>

>MSN Amor: busca tu %2 naranja http://latam.msn.com/amor/

MSN Amor: busca tu %2 naranja http://latam.msn.com/amor/
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GEFCO ARGENTINA S.A.

A. Moreau de Justo 1930 Of. 306 - Puerto Madero
(C1107AFN) - Buenos Aires - Argentina

Tel. 54 (11) 40 00 60 80 - Fax 54 (11) 45 08 60 81
E-mail: gefco@gefco.com.ar

iError'lNombre desconocido de propiedad de N°: €005_095-00
documento. Pagina 1 de 4

GEFCO ARGENTINA S.A.

A. Moreau de Justo 1930 Of. 306 - Puerto Madero
(C1107AFN) - Buenos Aires - Argentina
Tel. 54 (11) 40 00 60 80 - Fax 54 (11) 45 08 60 81

E-mail: gefco@gefco.com.ar

Buenos Aires, 21 de Septiembre de 2005

Sres.: MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A.
At.: Sres. Eloy Vera Bahima / Jaime Basualdo.
Cc:

REF: COTIZACION DE SERVICIOS DE TRANSPORTE TERRESTRE
INTERNACIONAL

De nuestra mayor consideracion:

En funcidén a su solicitud recibida oportunamente, ponemos a su consideraciéon nuestra
oferta, adjunta a la presente carta, para la realizacidén del servicio de referencia.

A la espera que la presente oferta de servicios sea de vuestra utilidad y quedando a
disposicién para cualquier aclaracién que sea considerada conveniente, les saludamos

muy atentamente.

Archivo: CO05_095-00_Molinos_Transporte FR000028 REV. 02
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Eulogio DEL RIO CALDAS
Direccion Comercial, Proyectos y
Calidad

e-mail: eulogio.delrio@gefco.com.ar
FECHA: 21 de Septiembre de 2005

CLIENTE: MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A.

SERVICIO: FLUJO TERRESTRE INTERNACIONAL

1. Flete terrestre Internacional

1.1. BUENOS AIRES - CHILE ( Santiago x Paso Mendoza )

1.1.1.  Flete Internacional

Buenos Aires / Chile Moneda
Camidn Furgdn 25 Tn. 100 m3 U$S 1800.-
Especificaciones : Unidades con antigliedad no mayor a 10 afios

Unidades con comunicacién y documentacién al dia (seguros, VTV, etc.)
Unidades homologadas por Calidad
Unidades para carga hasta 25.TN. con Sistema Sateiital.

1.2. ROSARIO - CHILE ( Santiago x Paso Mendoza )

1.2.1.  Flete Internacional

Rosario / Chile

Camién Furgdn 25 Tn. 100 m3

Especificaciones : Unidades con antigliedad no mayor a 10 afos

Archivo: CO05_095-00_Molinos_Transporte FR000028 REV. 02
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Unidades con comunicacion y documentacion al dia (seguros, VTV, etc.)
Unidades homologadas por Calidad
Unidades para carga hasta 25.TN. con Sistema Satelital.

1.3. BUENOS AIRES - SAO PAULO

1 31 .  Flete Internacional

* Buenos Aires [/ Sao Paulo Moneda
Camidn Furgdn 25 Tn. 100 m3 U$S 1800.-
Especificaciones : Unidades con antigliedad no mayor a 10 afios

Unidades con comunicacion y documentacion al dia (seguros, VTV, etc.)
Unidades homologadas por Calidad
Unidades para carga hasta 25.TN. con Sistema Satelital.

1.4. ROSARIO - SAO PAULO

1.4.1. Flete Internacional

Rosario / Sao Paulo

Camion Furgdn 25 Tn. 100 m3

Especificaciones : Unidades con antigliedad no mayor a 10 afios
Unidades con comunicacion y documentacién a! dia (seguros VTV, etc.)
Unidades homologadas por Calidad
Unidades para carga hasta 25.TN. con Sistema Satelital.

2. Condiciones generales

= Costo adicional al valor del flete ofrecido por GEFCO: Seguro 0,30 % Ad Valorem FOB de la
mercaderia.

Archivo: CO05_095-00_Molinos_Transporte FRO000028 REV. 02
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= Demoras:

¢ Flujo:1.1al1.4.:24 hs. Libres en Frontera, 24 hs. Libres para carga y descarga.
Pasado este limite se facturara U$S 280 por dia en concepto de estadia.

*  Facturacion del servicio: quincenal. Lugar de pago_: Argentina.
» Transferencia en cta. Bancaria o Cheques Propios.
* Forma de pago: Fin Quincena y 45 dias.

* Las tarifas no incluyen |.V.A. ( Toda retencién de impuestos que sufra el pago de la facturacién
sera a cargo del cliente )

= Validez de [a oferta: 30 dias.

NOTA: De ser GEFCO adjudicatario del servicio, se acordara un indice testigo bajo el cual se
constatara la evolucion de los costos que componen los diferentes rubros de los respectivos fletes.
En base a dicho indice, se procederan a realizar reuniones periédicas con el objetivo de ajustar
los valores anteriormente cotizados.

Eulogio DEL RIO CALDAS
Direccion Comercial, Proyectos y
. Calidad
e-mail: eulogio.delrio@gefco.com.ar

Archivo: CO05_095-00_Molinos_Transporte FRO00028 REV. 02
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Ne: CO05_095-00

CONFORMIDAD DE LA OFERTA

SERVICIO: |TRANSPORTE TERRESTRE INTERNACIONAL

CLIENTE: MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A.

NOTA: En caso de aceptar nuestra propuesta, rogamos tengan a bien conformar la

presente Oferta de Servicios, completando este formulario y/o remitiéndonos vuestro

documento de compra de prestacion o servicio. Caso contrario, la Oferta de Servicio se
considerara aceptada con el pago de la primer factura referida a la presente propuesta.

FORMA DE PAGO: Fin Quincenay 45 dias.

DIAS DE PAGO: ..ottt en s st an s en s

CUIT DN ettt e et sve et e ettt

Conforme Cliente (sello y firma)
Firma:
= =1 1o
{21 (oo N

Archivo: CO05_095-00_Molinos_Transporte FR000028 REV. 02
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[FECHA:

21 DE SEPTIEMBRE de 2005 |

CLIENTE:

MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A.

SERVICIO:

TRANSPORTE TERRESTRE INTERNACIONAL

REGISTRO DE NEGOCIACIONES

FECHA

DETALLE

NI AR WIN|-

CONFECCIONO

APROBO

Firma: Firma:

Fecha: Fecha:

FRO00028 REV. 02
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Carla Basilotta

De: Carla Basilotta <cbasil@minplan.gov.ar>

Para: <alejandra@mol.com.ar>
Enviado: Martes, 01 de Noviembre de 2005 12:22
Asunto: Info Estadisticas

Sra. Alejandra,

Me dirijo a Usted a fin de solicitar informacion estadistica sobre el comercio Arg-Chile en general y de
indumentaria en especial, datos Expo/impo.

También me gustaria tener la posibilidad de tener algin tipo de informacion sobre productos vestidos
cuya tela es algoddn con lycra, 80% de elastano, y 20% de algodén, cuyo nomenciador es 61.04.13.00,
Trajes sastre, conjuntos, chaquetas (sacos), vestidos, faldas, faldas pantalén... para mujeres o nifias.- De
fibra sintéticas.

Asimismo, se solicita la clasificacion NALADI del producto mencionado.
Desde ya muchas gracias.

Lic. Carla Basilotta

01/12/2005
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‘Carla Basilotta

De: Marcelo Aragon <maragon@mol.com.ar>

Para: <chasil@minplan.gov.ar>

Enviado: Martes, 01 de Noviembre de 2005 15:03

Asunto: www.mol.com.ar( estadistica , analisis de comercio exterior )

At. Srta Carla Basilotta

Estimada necesito un telefono para poder comunicarme con usted .

Marcelo Aragon

maragon@mol.com.ar

www,. mercosuronling.com

tel: +54(11) 4343-4322

fax: +54(11) 4343-2294

‘MERCOSUR ON LINE S.A.

Hipolito Yrigoyen 785 1er piso "A".CAPITAL
(1086) BUENOS AIRES -ARGENTINA
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De: Marcelo Aragon <maragon@mol.com.ar>
Para: Carla Basilotta <cbasil@minplan.gov.ar>
Enviado: Martes, 22 de Noviembre de 2005 15:30
Asunto: Re: Ayuda

www.mercosurontine.com

aragon
africa

saludos

Marcelo Aragon

Gte Comercial

maragon{@mol.com.ar
www.mercosuronline.com

tel: +54(11) 4343-4322

cel +54(11) 15 5002-5670

fax: +54(11) 4343-2294

MERCOSUR ON LINE S.A.

Hipolito Yrigoyen 785 ler piso "A".CAPITAL
(1086) BUENOS AIRES -ARGENTINA

----- Original Message -----

From: Carla Basilotia

To: Marcelo Aragon

Sent: Tuesday, November 22, 2005 3:10 PM
Subject: Ayuda

Bueno, espero tu respuesta.
Y no me olvide del Tinto. Pero cuando la entregue.
Gracias.

Carla

Marcelo, te acordas de mi?? bueno te escribo porque veo que cambiaste la clave, la verdad es que aln
no lo pude utilizar mucho, pero ahora en la parte de estadisticas me gustaria sacar datos.
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De: leonardo casareto <leocasareto@yahoo.com>
Para: carla basil <carla_basilotta@hotmail.com>
CcC: <cbasil@minplan.gov.ar>

Enviado: Martes, 30 de Agosto de 2005 21:39
Asunto: Re: POSGRADO UBA - TELAS

Carla, te cuento:

Tenés que ser mas precisa en cuanto a qué entendés
por indumentaria femenina.

En el nomenclador las prendas de vestir de punto estan
en el capitulo 61 y capitulo 62 es prendas de vestir
excepto las de punto. "

Debés especificar mas si son polleras o pantalones o
camperas, si son pullovers y la materia prima.

Tené en cuenta si importas en forma temporal la
materia prima para agregar al producto final o si lo

vas a hacer con materia prima nacional.

No te empatanes en este punto, te llevo el nomenclador
el jueves a clase y en poco tiempo te explico.

Si podes especificar mas te ayudo por mail.

--- carla basil <carla_basilotta@hotmail.com>
escribio:

> Leo, te escribo para pedirte ayuda en la

> clasificacion del producto que voy

> a exportar. Es indumentaria femenina. Y por lo que
> hablamos habiamos quedado

> en que te mandaba el mail y me dabas una mano con
> €s0. v

> Espero tu respuesta, si podes copia la respuesta al
> mail de mi trabajo te lo

> agradeceria: cbasil@minplan.gov.ar

> Muchas gracias.

>

> Carla Basilotta

>

>

> Charla con tus amigos en linea mediante MSN
> Messenger:

> http://messenger latam.msn.com/

>

>
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Carla Basilotta

De: leonardo casareto <leocasareto@yahoo.com>
Para: Carla Basilotta <cbasil@minplan.gov.ar>
Enviado: Lunes, 05 de Septiembre de 2005 20:22
Asunto: RE: POSGRADO UBA - TELAS

Carla trata de conseguir la informacion por el indec o
por la fundacion exportar, antes de recurrrir al

nosis.

contame como fue la experiencia en la busqueda por
estos dos lados.

--- Carla Basilotta <cbasil@minplan.gov.ar> escribio:

> Leonardo, muchas gracias, y espero la info del

> NOSIS.

> Saludos.

>

> Carla

>

>

> e Original Message -----

> From: leonardo casareto <leocasareto@yahoo.com>
> To: Carla Basilotta <cbasil@minplan.gov.ar>

> Sent: Friday, September 02, 2005 11:14 PM

> Subject: RE: POSGRADO UBA - TELAS

>

>

>> Carla

> > respecto al anterior mail la posicion son los 8

> > nimeros que te di 6304, etc. eso es la posicion

> > arancelaria. Se encuentra en el nomenclador (libro
> que

> > [levé ayer) a esa actividad se le llama clasificar
>0

> > sea buscar en el nomenclador el numerito de los
> > vestidos de fibra sintetica de tu ejecicio por

> > ejemplo... son palabritas técnicas que hay que

> > aprenderse tampoco hay que desesperar.

> > La normativa no hay ninguna en especial.

> > El acuerdo multifibras es un tratado internacional
> que

> > hasta puede ser una ley pero estas no siempre

> estan ‘

> > reglamentadas.

>> Los datos del nosis voy a ver si puedo dartelos el
> > lunes, porque hoy estuve usandolo para mi trabajo.
> > Cualquier duda escribime

>> Al INDEC anda con la posicion arancelaria y

> preguntale

> > si se exporta y adonde.

> > antes buscalo por internet o llama al INDEC para
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> saber

> > adonde tenes que ir,si a la biblioteca o a algun

> otro

> > lugar.

> > Por favor no pidas disculpa por preguntar, es mi
> > trabajo contestarlas

> >

> > --- Carla Basilotta <cbasil@minplan.gov.ar>
> escribid:

> >

>>> Leonardo, disculpame, te hago una pregunta, el
> INDEC

>> > tendra data sobre

> > > estadisticas es expo de este tipo de producto,

> asi

> > > tan especifico, o sino

> > > como textiles, me conviene buscarlo, no??
>>> Saludos y gracias otra vez.

>>>
>>> Carla

>>>

>>>

>>> ----- Original Message -----

>>> From: leonardo casareto <leocasareto(@yahoo.com>
>>>To: carla basil <carla_basilotta@@hotmail.com>
>>> Cc: <cbasil@minplan.gov.ar>

>>> Sent: Tuesday, August 30, 2005 9:39 PM
>>> Subject: Re: POSGRADO UBA - TELAS
>>>

>>>

>>>> Carla, te cuento:

>>>> Tenés que ser mas precisa en cuanto a qué
>>> entendés

>>>> por indumentaria femenina.

>>>> En el nomenclador las prendas de vestir de

> punto

>>> estan

>>>>en el capitulo 61 y capitulo 62 es prendas de
>>> vestir

>>> > excepto las de punto.

>>>> Debés especificar mas si son polleras o

> pantalones

>>>0

> >>> camperas, si son pullovers y la materia prima.
>>>> Tené en cuenta si importas en forma temporal
>la

>> > > materia prima para agregar al producto final o
> st

>>>1o

>>>>vas a hacer con materia prima nacional.
>>>> No te empatanes en este punto, te llevo el
>>> nomenclador »

>>>> el jueves a clase y en poco tiempo te explico.
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>>>> §i podes especificar mas te ayudo por mail.
>>>>

>>>>

>>> >

>>> >

>>> >

>>>>

>>>> - carla basil <carla_basilotta@hotmail.com>
> > > > escribio:

>>>>

>>>>> Leo, te escribo para pedirte ayuda en la
>>>>> clasificacion del producto que voy
>>>>> a exportar. Es indumentaria femenina. Y por
>lo

>>> que

>>>>> hablamos habiamos quedado
>>>>>en que te mandaba el mail y me dabas una
> mano

>>>con

>>>2>> es0.

>>>>> Espero tu respuesta, si podes copia la

> respuesta

> > > g]

>>>>>mail de mi trabajo te lo

>>>> > agradeceria: cbasil@minplan gov.ar
>>>>2> Muchas gracias.

>>>>>

>>>> > Carla Basilotta

>>>>>

>>>> >

>>>>

>>>

> >

>

>>>>> Charla con tus amigos en linea mediante MSN

>>>>> Messenger:

>>>> > http://messenger.latam.msn.cony/
>>>>>

>>>>>

>>>>

>>>>

>>>> Prof. Leonardo Casareto
> > > > leocasareto@yahoo.com
>>>>154-421-4988
>>>>4.923-2989

>>>>

>>> >

>

>>>> Correo Yahoo!
>>>> Espacio para todos tus mensajes, antivirus y
>>> antispam jgratis!
>>>> Registrate ya -
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Carla Basilotta

De: Dpto. Asesoria <asesoria@tarifar.com>
Para: 'Carla Basilotta' <cbasii@minplan.gov.ar>
Enviado: Martes, 01 de Noviembre de 2005 13:16
Asunto: RE: Info nomenclatura

Att. Lic. Carla Basilotta

La variacion obedece a que la posicion Arancelaria que usted solicité (NALADISA) se encuentra
estructurada bajo el Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de las Mercaderias (SADCM), 3°
Enmienda.

La posicion arancelaria NALADI se encuentra estructurada bajo 1a Nomenclatura dei Consejo de
Cooperacion Aduanera (NCCA).

En una palabra, son dos nomenclaturas diferentes, que se utilizan para distintos Acuerdos.

En cuanto a Estadisticas aproximadamente en Diciembre comenzaremos a brindar ese servicio a
nuestros suscriptores.

Atentamente

Marcelo L. Coudreau
Dpto. Asesoria

De: Carla Basilotta [mailto:cbasil@minplan.gov.ar]
Enviado el: Martes, 01 de Noviembre de 2005 12:55 p.m.
Para: Dpto. Asesoria

Asunto: RE: Info nomenclatura

Sr. Marcelo, muchas gracias.

Tengo una inquietud: por qué varian los digitos de la nomenclatura que yo le anvié?

Asimiso, queria saber si tienen datos estadisticos del comercio de dicho productos, entre Argentina y
Chile. :

Gracias otra vez.

Lic. Carla Basilotta

----- Original Message -----

From: Dpto. Asesoria

To: cbhasil@minplan.gov.ar

Sent: Tuesday, November 01, 2005 12:57 PM
| Subject: RV: Info nomenclatura

Att. Carla Basilotta _

La equivalente de dicha posicion NALADISA que usted nos menciona es la siguiente NALADI:
60.05.0.08 y su texto es VESTIDOS, FALDAS ¥ TRAJES-SASTRE, DE FIBRAS TEXTILES SINTETICAS, PARA
MUJERES, NINAS Y PRIMERA INFANCIA,

Ante cualquier consulta no dude en comunicarse con nosotros.

Atentamente

Marcelo L. Coudreau
Dpto. Asesoria

De: Info Tarifar [mailto:info@tarifar.com]

Enviado el: Martes, 01 de Noviembre de 2005 12:40 p.m.
Para: asesoria@tarifar.com

Asunto: RV: Info nomenclatura
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De: Carla Basilotta [mailto:cbasil@minplan.gov.ar]
Enviado el: Martes, 01 de Noviembre de 2005 12:15 p.m.
Para: info@tarifar.com '
Asunto: Info nomenclatura

Me comunico con Ustedes a fin de solicitar a nomenclatura NALADI del siguiente producto:

La descripcion y consecuente clasificacion del producto es: vestidos cuya tela es algodén con lycra,
80% de elastano, y 20% de algodén, cuyo nomenclador es 61.04.13.00, Trajes sastre, conjuntos,
chaquetas (sacos), vestidos, faldas, faldas pantaldn... para mujeres o nifias.- De fibra sintéticas. En
consecuencia, se deduce que mi prenda a exportar son vestidos de fibra sintética.

Muchas gracias.
Lic. Carla Basilotta
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