HISTORIAS, PROTAGONISTAS Y PLANES, EN LA ULTIMA EDICION DE APERTURA

Quiénes son los dueiios de la moda

El sector mueve

u$s 6000 millones
anuales y es un leading
case global. La revista
presenta los casos de
Rapsodia, Jazmin
Chebar, Wanama,
Giesso, La Martina,
Cardon y KSK. Sus
estrategias y
proyectos. Ademas,
las etigquetas que
reinan en el segmento
para chicos. Y como
esperan Adidas y Nike,
uno de esos aitos que,
fiebre mundialista
mediante, impulsara
sus ventas
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Pasarelas, desfiles, celebrities, glamour y
show off. Asi es el negocio de la moda puer-
tas afuera. Pero, detrds de las bambalinas, las
reglas cambian. Es que, una cosa es mostrar
la moda y otra, muy distinta, ‘hacerla’ En su
tiltima edicion, que ya estd en los kioscos,
Apertura presenta a los duefos de un sector
que, en la Argentina, mueve u$s 6000 millo-
nes anuales y es un leading case a escala glo-
bal. Quiénes son y cudles son sus proyectos
para este ano.

Segiin la Camara Argentina de la lndu-
mentaria, hoy existen 12.200 establecimien-
tos industriales; que emplean a 150.000 per-
sonas. En lanto, la red comercial, compues-
ta por 34.000 lacales, da trabajo a otras
130.000, de acuerdo con los datos de la enti-
dad. Para que la actividad sea rentable, se ne-
cesita un conocimiento y meticulosidad es-
pecial. Sobre todo, en un mercado como el
local, extremadamente atomizado y cuyos
principales referentes son empresas familia-
TS que, en su mayorfa, ain siguen maneja-
das por susfundadores. Especialmente, en el
segmento de ropa informal (casualwear),
que representa el 50 % del negocio. “A dife-
rencia de otros paises, en la Argentina, no
existen las grandes cadenas. La presencia de
empresarios independientes en el negocio
de la indumentaria aiin es muy grande”, ob-
serva Guillermo D'Andrea, profesor de Mar-
keting del IAE, la escuela de Negocios de la
Universidad Austral. No es la tinica particu-

laridad: en el sector, se estima que el 75 % del
consumo -un 7 % de los gastos de una fami-
lia promedio- va dirigido a marca locales. Es-
te dato, sumado a la pérdida de poder adqui-
sitivo de los pesificados salarios, fomentd el
‘compre nacional y ayudé a que 2009 no fue-
ra un ano tan negativo.

Sin embargo, ese deceso no es una tijera
que amenace recortar los planes de creci-
miento de los principales players. “Volvimos
a apostar a lo grande”, asegura Federico Bo-
nomi, co-fundador de Kosiuko con su mujer,
Cynthia Kern. En marzo, la marca -que pro-
duce 2 millones de prenda por aiio y factura
unos $ 200 millones- cortard las cintas de su
local insignia, de 600 metros cuadrados en
Palermo Viejo, y se mudard a otros mds am-
plios, en Alto Palermo, Alto Avellaneda y Ga-
lerias Pacifico.

Para Diego Bargaballo, gerente General de
Rapsodia, 2009 fue un afio “espectacular’: la
etiqueta fundada por Sol Acuiia y Josefina
Helguera pasé los $ 100 millones de factura-
cién por primera vez y crecio un 50 % conres-
pecto a 2008. Los planes para este afno son
agresivos. Especialmente, en el mercado me-
xicano, donde ya tiene ocho locales y proyec-
ta inaugurar nueve puntos de venta.

“Fue un afo de crecimiento, a pesar de los
interrogantes por la crisis internacional”, re-
sume Claudio Drescher, ex creador de Vita-
mina y Caro Cuore, y socio de Jazmin Chebar
en la cadena que lleva el nombre de la dise-
nadora. Para este afio, la marca afianzara el
desarrollo internacional y provincial.
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“Para 2010, planeamos entre cuatro y cin-
co puntos mds y desarrollar el exterior”, apor-
ta, por su parte, Emiliano Fita, mastermind
de Wanama y Cook. Ademads, revela estar tra-
bajando en un proyecto nuevo,

También Gabriel Nazar, fundador de Car-
ddn, mira al exterior. "Estamos dando los pri-
meros pasos’, anticipa José Mutti, director de
la compaiiia, que proyecta una facturacion
piso de $ 210 millones para este ano.

Paula Cahen D’Anvers, Yagmour, Tros-
man, Maria Vdazquez, Maria Cher, 47 Street,
Portsaid, Vitamina, Clara Ibarguren son otras
etiquetas que cuentan sus secretos en Aper-
tura, También, los principales players del
segmento para chicos. Y los gigantes depor-
tivos, Nike y Adidas, de cara a uno de esos
anos en los que la fiebre mundialista da un
fuerte impulso a sus ventas. Tados, protago-
nistas de un mercado en el que no hay pun-
tada sin el hilo de la pasién.

“En 1998, tuvimos una oferta concreta de
compra y la rechazamos”, asegura Mariano
Rodriguez Giesso, cara de Giesso que en 120
afios de historia, vivi6 cambios de manos,
siempre, dentro de la familia. Mismo credo
profesa Lando Simonetti, fundador de La
Martina. “No venderia”, asegura el creador de
la marca que eligié el IMD, de Suiza, para ser
caso de estudio. "Somos un grupo familiary lo
mds importante no es s6lo hacer un buen ne-
gocio, sino divertirse y pasarla bien”, cierra.



