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A mi madrey a mi amiga mas fashion.
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Prdlogo.

No me tendria que resultar dificil hablar sobre la moda espafiola teniendo en
cuenta que he pasado algo mas de cinco afios trabajando para una de las ferias de
moda mas importantes del mundo. Pero si lo es cuando tengo que resumir en un
prologo la dificil situacion que el sector textil espafiol esta viviendo actualmente,
sobretodo tras la desaparicion de los aranceles en China y de sus también dificiles
perspectivas de futuro, debido en parte al mismo motivo y a otros como la
incorporacion a la Comunidad Europea de los nuevos paises de la Europa del

Este.

Mi trabajo para la Igedo Company, consistio en el asesoramiento de las empresas
de confeccion espariolas que estuvieran interesadas en asistir a la CPD, una de las
ferias de moda maés grandes del mundo, a presentar sus colecciones. Fue una labor
dura, ya que por desgracia, son muchas las empresas textiles espafiolas que pecan
de ser poco emprendedoras y no se atreven a iniciar un proceso de exportacion a
pesar de las muchas ayudas existentes por parte de las entidades oficiales, ayudas

que en otros paises de Europa ni siquiera existen.

La experiencia me ha ensefiado que la moda espafiola, por lo menos en lo que se
refiere a Alemania, es simbolo de calidad y disefio a unos precios muy
competitivos y pienso que aunque a muchos no les guste, fueron empresas

pioneras en la exportacion como INDITEX, MANGO o el grupo INDUICO entre
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otras, las que ya hace algunos afios tuvieron el valor y sobretodo el “know-how”
necesario para invertir, conquistando asi los mercados internacionales mas
importantes y consiguiendo que sus colecciones se vendan hoy en dia en las
ciudades méas importantes del mundo. Pero con este tema nos pasa como con los
nacionalismos en Espafia. Al pequeiio empresario textil espafiol no le gusta ser
comparado con marcas como ZARA, por poner un ejemplo, y no se da cuenta de
que con esta comparacion se le estan abriendo muchas puertas hacia nuevos

mercados internacionales.

Pero por desgracia, ni yo, ni entidades como FEDECON o lo que es lo mismo la
Federacion Espafiola de Confeccion, por nombrar a una de las muchas entidades
encargadas de coordinar y repartir las subvenciones dadas por el ICEX o Instituto
de Comercio Exterior a las empresas espafiolas para su proceso de exportacion,
hemos conseguido todavia que las empresas de confeccion espafiolas sean capaces
de presentarse en una feria internacional en Europa bajo un mismo nombre:
“Fashion from Spain”, que es el denominativo que el Consejo Intertextil Espariol
ha escogido para presentar al conjunto de la moda espafiola fuera de nuestro pais.

Un denominativo que pretende vender una misma imagen y una misma marca.

Y con esto entro en lo que es el tema central de este trabajo de investigacion:

“Imagen y marca de la moda espafiola en la actualidad”.

La mayoria de las empresas de confeccion espafiolas se venden mal. Para triunfar

fuera de Espafa y abrir nuevos mercados, hay que invertir. Hay que invertir en
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marketing y hay que hacerlo en publicidad, y no creer que como: - “ a mi en
Espafia me conoce todo el mundo” - va a ocurrir lo mismo en todos sitios sin
necesidad de invertir. La realidad es que fuera de Espafia no te conoce nadie y sin
una labor previa de estudios de mercado, sin un buen trabajo de relaciones
publicas, sin una buena imagen que se identifique con la marca y que la
represente, y al poder ser de una marca internacional, no se llega a ningun sitio.
Pero, ¢qué nos pasa?, pues nos pasa que el pequefio empresario textil espafiol hoy
en dia no habla todavia inglés, que son muy pocas las empresas textiles que
cuentan con un departamento de comercio exterior, y las que lo tienen, a éste lo
compone una sola persona que se hace llamar Export Manager y que o0 esta
demasiado bien preparada para el puesto y se marchara rapidamente, cuando se de
cuenta de las pocas perspectivas de ganar un buen sueldo o de cambiar algo, o no

esta lo suficientemente bien preparada en el tema para abrir nuevos mercados.

Con todo esto vengo a decir que el sector de la moda espafiola esta todavia a afios
luz de conseguir establecerse en los mercados internacionales, sino cambia de
manera de pensar y sino cambia el orgullo por el sentido comdn, olvidando de que
region de Espafia procede, ya que de esta manera lo Unico que hace es cerrarse

muchas puertas y quizas me atreveria a decir que hacer el ridiculo.

Maria Luisa Cardosa Heredia
Project Coordinator
CPD Dusseldorf
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I ntroduccion.

“Que la moda espafiola no tiene proyeccion internacional es por todos sabido.”
De esta manera presentaban en un programa de television la pagina web que el
ICEX (Instituto Espafiol de Comercio Exterior) inaugur6 en Octubre de 2003 con

la intencidn de promocionar la moda espafiola a través de Internet.

““La moda espafiola no estd muy boyante”, comentaba en el especialista en moda
Carlos Garcia-Calvo la noche de la boda del Principe de Asturias con Dofia

Letizia Ortiz.

En el problema de la moda concurren métodos econdémicos, socioldgicos, de
psicologia social, etnologicos, de psicologia profunda y psicoanaliticos, de
estética general y de antropologia cultural, biovitales, y etologicos (que abarcan
tanto la etologia animal como humana) y, finalmente, la teoria de la

comunicacion, porque moda es también un “lenguaje corporal”.
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El conjunto textil estd formado por una serie de procesos interrelacionados que

tienen como finalidad ofrecer una amplia gama de productos de vestuario, para el

hogar, decoracién y para usos industriales.

El sector textil.

Confeccion en

2002.
N° Empresas
Empleo
Produccién (Millones de €)
Valorizacién Afadido (Millones de €)
Exportaciones (Millones de €)
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Afio 2002
7.470
268.200
13.912
5.950

6.143

WWW.Cityc.es
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El Sector Textil y de la Confeccién ocupa un lugar importante dentro de la
estructura industrial espafiola, ya que da trabajo directo a 268.000 personas, cifra
que representa el 8,5 % del empleo industrial. La aportacion al Producto Industrial

es de un casi 6.000 millones de Euros (5,5 % del total).

Dentro de la UE, Espafia representa una décima parte del conjunto europeo,
ocupando la quinta posicién dentro del conjunto de los paises comunitarios
después de Alemania, Italia, Reino Unido y Francia. La actividad textil de
cabecera (hilados y tejidos), esta fuertemente concentrada en Catalufia y la
Comunidad Valenciana, mientras que la confeccién y el género de punto estan

distribuidos por todo el territorio espariol.

La pequeiia y mediana empresa (PYME) es mayoritaria en la actividad textil ya
que las PYMES tienen una mayor flexibilidad para seguir las evoluciones
especialmente importantes por el fendbmeno de la moda, que presenta una

caracteristica diferencial en el caso textil.

La moda espafiola cuenta con raices autdctonas que se remontan a la cultura
Ibérica, cuyas damas, que conocemos a traves de esculturas, han servido de
inspiracion para creadores posteriores. Sin embargo, su madurez y reconocimiento
internacional se escribe a partir de las figuras de Mariano Fortuny y, sobre todo,

Cristobal Balenciaga.
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Disefnador polifacético, Fortuny representa al hombre renacentista que, ademas del
disefio, cultiva disciplinas como la escenografia, la fotografia y la estampacion de
tejidos. Sin embargo, lo que asociamos inmediatamente a Fortuny son sus
vestidos Delfos de delicados plisados, que se adaptaban al cuerpo femenino
proclamando la libertad del mismo. Rabiosamente modernos en la primera década

del siglo XXy rabiosamente modernos en la actualidad.

Cristébal Balenciaga, el disefiador espafiol mas influyente de todos los tiempos y
el creador de moda mas admirado de este siglo, elevo la moda a las cotas mas
altas de talento y creatividad. Al igual que habian hecho anteriormente pintores y
escultores, Balenciaga viajo a Paris, donde abri6 su casa de modas en la Avenida

Georges V en 1937, afio en que presentd su primera coleccion parisién.

Pero ¢qué pasa con la moda espafiola en la actualidad? ¢Por qué no es conocida en
el mundo si a nuestros disefiadores les sobra creatividad y podrian tratar de t0 a td
a cualquier disefiador francés o italiano? El presente trabajo intentara analizar el
“por qué” del desconocimiento de la moda espafola en el mundo. Si, quizas, los
organismos y entidades relacionados con la moda no han ayudado lo suficiente; si
la imagen de Espafa en el exterior en lo que a moda se refiere, s6lo se relaciona
con lo vestidos de gitana y los toreros, pese a que parezca un tépico; si los
disefiadores y empresas tienen recursos para exportar; ... Un mundo fascinante

pero con muchos prejuicios.
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Y llegd el primero de enero de 2005. La fecha méas temida por el sector textil
mundial, exceptuando China, ya paso. ;Como se puede luchar contra el poderoso

guerrero chino que ya campa libremente por el mundo?

Articulo.

La entrada en vigor, a partir del 1 de enero de 2005, del Acuerdo sobre Textiles y
Confeccién de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), que determina la
supresion de las cuotas arancelarias a los productos textiles y la consecuente
liberalizacion del mercado mundial. Bajo este nuevo marco, la irrupcion de China
en condiciones de total igualdad augura el desmoronamiento del sector textil
espafiol, que emplea a 243.000 personas a través de 6.800 empresas. EI miedo del
sector estd totalmente fundamentado. Sin ir mas lejos, en el dltimo afio han
desaparecido, segun la patronal Consejo Intertextil, 400 empresas y 15.000
puestos de trabajo. Y es que ningln pais en el mundo es capaz de competir con la
fuerza de trabajo del gigante amarillo — mas de 20 millones de personas — y la
competitividad de sus precios. La explosion del textil mundial no es, sin embargo,
una ingrata sorpresa que ha sobrevenido de la noche a la mafiana. En 1994 se
establecié en la Ronda Uruguay del GATT (actual OMC) un calendario de diez
afios para liberalizar progresivamente el comercio de productos textiles y ropa
mediante la eliminacion de las restricciones cuantitativas desde los paises
emergentes hacia los industrializados. “Nunca he entendido como la Unidén
Europea pudo aceptar un acuerdo semejante”, lamenta Paco Flaqué, director de

Moda Barcelona y de la Pasarela Gaudi. La prevision de Pekin es aglutinar el 50%
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del mercado a medio plazo — actualmente posee el 25% —, y el Banco Mundial ya

ha apuntado fecha para ello: 2010.

EL MUNDO de Catalufia, 2 de febrero de 2005.
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Capitulo 1. Laimagen.

1.1. Imagen de pais.

La imagen del pais es un activo fundamental para defender los intereses de los
Estados en las nuevas relaciones econdmicas y politicas internacionales,
caracterizadas por una mayor competitividad e interdependencia. Los estados
avanzados, con distintas ventajas competitivas, compiten todos contra todos, y
parecen haberse convertido en marcas. El Estado-marca es por tanto el que ha
logrado establecer una imagen reconocible. Los Estados son cada vez mas
conscientes de la importancia de su imagen, de su reputacion, en definitiva, “de su
marca”. En las circunstancia actuales es imprescindible que los paises vayan

avalados por una marca-pais fuerte.

Sobre la base de mas de medio centenar de estudios, mayoritariamente
cuantitativos, sobre la imagen de Espafa en el exterior, se han podido identificar
dos arquetipos basicos que han predominado histéricamente: uno derivado de la
leyenda negra y la decadencia del Imperio, que concibe a Espafia como un pais
europeo, arrogante y altivo, ineficaz y mal gobernado, intolerante vy
profundamente religioso. El segundo arquetipo deriva del romanticismo y concibe
Espafia como un pais exo6tico y de tradiciones culturales orientales, mas
“premoderno” que decadente, constituido por hombres y mujeres auténticos,

amantes de la libertad inmediata y sin fronteras, apasionado pero incapaz de
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comportamientos racionales, frios y civilizados. El primer arquetipo, aunque mas
negativo, concibe a Espafia como un pais similar a los otros europeos. El segundo,
mas positivo, presenta a Espafia sin embargo como pais no-europeo, 0 muy

diferente a los otros europeos.

La evolucion de la imagen de Espafia ha atravesado una serie de fases, aunque
haya elementos de todas ellas que ain perviven en los estereotipos que se asocian
a Espafia. Estas fases son las siguientes: la Espafia imperial, la Espafia romantica,
el pesimismo del 98, el franquismo, la transicion y la democracia consolidada.
Pero los estereotipos y clichés cambian a lo largo del tiempo, de manera que en
los ultimos afios se ha ido mejorando y reafirmando una nueva imagen de Espafia.
La imagen de Espafia estda en continuo movimiento, pero hay estereotipos que
estan arraigados desde hace mucho tiempo. La duda que surge es si hay que
adaptarse a la imagen ya adoptada o hay que intentar construir una nueva. La
imagen de Espafa debe asociarse al cambio, no caer en la tentacion de vender la

copia de otra imagen.

Una afirmacion recurrente ha sido que Espafia tiene actualmente una imagen
fuerte y definida, pero que en muchos aspectos no es tan brillante como la
realidad de sus logros en los dltimos 25 afios. La imagen actual de Espafia en el
extranjero no se corresponde con la realidad, y puesto que la realidad espafiola es
mejor que su imagen, hay margen para el optimismo y para la mejora. Claramente
la imagen no se corresponde con los indicadores objetivos, de manera que las

percepciones estan penalizando a la economia de nuestro pais.
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De acuerdo con los resultados de diversos estudios que se han realizado sobre la
imagen de Espafa en el exterior, parecen estar aumentando las diferencias en la
imagen que se tiene de Espafia. Han aumentado los puntos positivos, aunque por
otro lado no han disminuido los negativos. Espafa sale muy bien parada en los
aspectos expresivos o calidos, en el sentido de ser considerado como un “pais
bueno para vivir”. Los espafoles, frente a otros pueblos, destacan en los aspectos
expresivos y “célidos” de la vida (emocidn, vitalidad, ocio), frente a los
instrumentales o “frios” (eficacia, disciplina, trabajo). Es un pais “bueno para
vivir, pero malo para trabajar”, aunque no tanto como Italia u otros paises latinos.
Somos los “prusianos del sur”. Partiendo de una imagen de pais menos avanzado
y desarrollado, se aprecia una notable mejoria, pero marcada por el estereotipo
fuertemente expresivo o “latino”. Sin embargo, no todo es negativo en este
estereotipo latino de lo espafiol. Se valoran muy positivamente otros rasgos del
caracter espafol: sociabilidad, altruismo, calor humano, etc. De ahi que la

valoracién general que recibe Espafia sea buena.

Los resultados de los estudios antes citados hablan de percepciones desiguales
sobre Espafia, seguin el ambito geogréfico de que se trate, de manera que parecen
demostrar que la imagen de Espafia no es la misma en Europa, en Latinoamérica y
en Estados Unidos, las tres areas geograficas mas importantes para Espafia. Asi, lo
que destaca como diferencia fundamental entre la imagen de Espafia en América
Latina y Europa es que en América Latina se nos percibe como menos diferentes

que en Europa. También es mayor la asociacion con innovacion, originalidad y
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prestigio. En el aspecto negativo, en América Latina mucho mas que en Europa se
percibe a Espafia como distante, arrogante, poco servicial, poco fiable, hostil o
poco amistosa. En definitiva, proximidad cultural y distancia emocional: este seria
el perfil diferencial de la imagen de Espafia en América Latina, en comparacion
con Europa. Pero debe resaltarse que se ha aprovechado poco el papel de los
emigrantes espafioles, sobre todo en América Latina, como creadores de imagen

de marca.

Existen actualmente bastantes indicios de que la vision que de lo espafiol se tiene
en el extranjero ha mejorado. Por ejemplo, antes en Estados Unidos se incluia a
Espafia en el mismo saco que a los hispanos, y ahora se diferencia mas lo espafiol
de lo hispano. Sin embargo, la imagen de Espafia en Estados Unidos sigue siendo
escasa y difuminada. Se puede afirmar que en Estados Unidos hay una simpatia
difusa hacia Espafia. Pero sigue sin establecerse adecuadamente una marca-
Espafia en aspectos tan importantes como la gastronomia, la cultura, la tecnologia,
... En muchas ocasiones, incluso, las marcas renombradas espafiolas no tienen
especial interés en resaltar su nacionalidad, puesto que no les aporta nada (cuando

no les resta).

De manera méas concreta, la cultura espafiola no se percibe en Europa (y en
general en otros paises) con el mismo nivel de prestigio que la cultura francesa o
la italiana. Y el espafiol, como lengua, aunque ha incrementado notablemente su
uso y aprendizaje, no ha alcanzado la notoriedad e importancia del inglés como

segunda lengua. Espafia tiene imagen de pais democratico, relativamente libre de
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la lacra de la corrupcidn, con creciente participacion en la politica internacional, y
con especiales y tradicionales buenas relaciones con el mundo arabe, con América
Latina y con Europa. La oferta turistica sigue basada en los tradicionales
argumentos de “sol y playa”, aunque estd aumentando otro tipo de turismo mas
atraido por la oferta cultural. Y la imagen de Espafia en lo econémico también ha
mejorado, sobre todo como pais inversor en América Latina, si bien ello ha
conllevado la aparicion de una imagen como “nuevos conquistadores” (que
también se detecta en Portugal). Pero, como exportadores, los productos espafioles

parecen diferenciarse principalmente por ser baratos.

A pesar de todo, parece haber consenso en que hay mucho en qué basarse para
trasladar una nueva imagen de Espafia, pero en algunas ocasiones el espariol tiene
peor imagen de si mismo que la que de él tienen en otros paises. Antes de intentar
exportar una nueva imagen de marca Espafa, los espafioles deben creerse los
éxitos que contiene la reciente historia social y econémica de Espafia. Para que
exista una imagen nueva y positiva de Espafia, los espafioles tendran que creérsela

primero, pues de otra forma no podran transmitir esa nueva imagen a los demas.

Fuente: informe Proyecto Marca Espafia.
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1.2. La moda espaiiola en el mundo.

La Espafia de los afios 60 aporta a la moda internacional nombres de sélido
prestigio. Si a finales de la década es testigo de la retirada de Balenciaga lo es
también del triunfo de otro espafiol: Paco Rabanne. Sus modelos con adornos
metalicos hacen que Coc6 Chanel le Ilame “el metaltrgico de la moda”. En 1968
Manolo Pertegaz, el modisto preferido de la alta sociedad espafiola y sus modelos

son copiados en Estados Unidos; recibe el “dscar” al mejor modisto europeo.

En los 80, no hay duda de que Espafia empieza a contar entre la moda de aire mas
internacional. En el afio 1985 aparece en un articulo de la revista “Newsweek” el
siguiente parrafo: “Los fabricantes mas potentes de Alemania occidental y Japon
que antes acudian a Milan en busca de disefio fresco, ahora vuelven sus ojos a

Esparia, y sobre todo a Barcelona, como fuente de inspiracion”.

Empieza la dificil y siempre actual tarea de acercar la industria y el disefio. Se
buscan nuevos escenarios para la moda y nuevas formas de llegar al publico. El
Salén “Gaudi Mujer” presenta sus colecciones en el “Moll de la fusta” de
Barcelona. Las campafias del Ministerio de Industria nos inundan de carteles
promocionando la “Moda de Espafia”. EI nombre de Pasarela Cibeles empieza a
sonar en todos los ambientes de moda ... Pero esta euforia encuentra pronto serias
dificultades para su proyeccion exterior, porque se han empleado las energias en

la promocion de un nombre y en una imagen de la moda de Espafia, pero falta el
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respaldo de una produccion mucho més potente para poder acceder a las
demandas. Algunos creadores se encuentran con que no tienen medios para
satisfacer los pedidos de prendas que llegan del Japén o de otros mercados
importantes. Su produccion es limitada. Se tiene la fundada sensacion de que se
ha empezado la casa por el tejado y que hay que retocar posiciones, porque crear
una industria solida es mucho mas efectivo que inundar los escaparates con

carteles y buscar esléganes de impacto que después no se ajustan a la realidad.

En los 90 y en el plano social la moda espafiola acapara momentos estelares,
como por ejemplo la boda de las Infantas. Al final de la década la moda espafiola
empieza a vivir otra época brillante distinta a los locos 80, en los que no consiguid
estabilizarse a nivel internacional por tener que enfrentarse a una industria
inconsistente. La industria gallega se lanza a la conquista de los mercados
internacionales. Conscientes de la importancia de la union entre la industria y el
disefio, un grupo de creadores con mentalidad empresarial se lanzan a la busqueda
de nuevos mercados. Roberto Verino, Antonio Pernas, Kina Fernandez, Novo y
Gonzéalez o Caramelo consolidan su presencia en Espafia y méas alla de nuestras
fronteras. Zara tiene una potente tienda en la Quinta Avenida de Nueva York

frente a Bloomingdale’s.

Pero todos ellos son “espafioles desconocidos” en el mundo de la moda. Segln
varios estudios privados, y algunas encuestas realizadas por mi misma, los

extranjeros conocen Zara y Mango pero lo que no saben es que sean espafiolas. Y
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en cuanto a disefiadores, ante la pregunta de si conocen alguno espafiol, la

respuesta en la totalidad de es NO.

¢Y que conocen de la moda espafiola? En la mayoria de paises y en cuanto a moda
se refiere, el flamenco es, sin ninguna duda, uno de los elementos fundamentales
de la imagen exterior de Espafa. Se trata de una manifestacion musical folclérica,
originada en Andalucia hace aproximadamente dos siglos, en la que se funden
elementos de orientalismo musical andaluz dentro de unos peculiares moldes
expresivos gitanos. Este género artistico ha sobrepasado ampliamente las fronteras
de lo meramente musical y evoca todo un universo estético profundamente
arraigado en el subconsciente colectivo. Efectivamente, el flamenco un simbolo
que el consumidor extranjero asocia rapidamente con nuestro pais. Se le considera
a menudo como la musica nacional espafiola — en detrimento del folclore de otras
regiones — a la que se asocian una serie de simbolos y cualidades (pasion, alegria,
valentia, sentido tragico, ...) y una estética (trajes de gitana o torero) que resultan
muy poderosos y atrayentes en otros paises. Esta situacion despierta no pocas
criticas, ya que se considera que ofrece una “imagen-pais” poco conveniente,
anclada en el topico del pais poco industrializado, despreocupado y alegre, y por

lo tanto poco fiable para inversiones y negocios.
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1.3. Autores.

“Una imagen vale mas que mil palabras”. La compafiia Coca-Cola, dirigida por
Douglas Daft, ha basado su estrategia en la imagen, donde ha centrado todos sus
esfuerzos. Ademas ha sabido revestir su marca con dos importantes comparieros
de viaje: el eslogan y la adaptacion a los valores, que en cada momento, defiende
la sociedad.

Expansidn, miércoles 28 de mayo de 2003.
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1.4. Resultados.

Quizas sea hora de reconocer que Espafia tiene un grave problema de imagen. A
pesar del gran esfuerzo de las instituciones publicas a las que corresponde la
proyeccion exterior cultural o econémica de nuestro pais — el Instituto Cervantes,
la Fundacion Carolina, la Sociedad Estatal para la Accion Cultural Exterior o el
Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX), entre otros — la imagen exterior
de nuestro pais, aunque ha mejorado notablemente en los Ultimos afios a
consecuencia de una transicion politica y econdmica extraordinariamente exitosa,

no esta todavia a la altura de su realidad econdmica, politica y cultural.

El gobierno espafiol hace muchos afios que es consciente del problema. Este era
sin duda el objetivo de la EXPO de Sevilla del 92 y de las Olimpiadas de
Barcelona, quizas el evento que mas y mejor hizo para mejorar esta imagen. Y en
la I Conferencia de Embajadores, celebrada en Madrid en septiembre del 2001, y
que congrego a 103 embajadores espafioles, el ex-presidente del Gobierno, José
Maria Aznar, animo a los asistentes a impulsar con creatividad e imaginacion una
estrategia clara, coherente y propia de la marca Espafia en el exterior. La
proyeccion exterior de Espafia debia ser un objetivo prioritario. Esto ya lo habia
confirmado su inclusion entre las tareas del Plan Estratégico de Accion Exterior,
que contempla como una de sus metas inmediatas “divulgar una imagen de

calidad de Espafia no sélo comercial, sino también cultural, con una redefinicion
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de dicha imagen acorde con los intereses nacionales, y una proyeccion de Espafia

que integre al conjunto de los protagonistas de la accion exterior”.

En este contexto de creciente sensibilizacion politica hacia la cuestion, a
principios del 2002 el Real Instituto Elcano, la Asociacion de Marcas
Renombradas Espafiolas, el ICEX (Ministerio de Economia), el Ministerio de
Asuntos Exteriores y DIRCOM (la Asociacién de Directivos de Comunicacion)
constituian la plataforma de trabajo Proyecto Marca Espafia (PME) cuyo objetivo
es avanzar de forma coordinada en la construccion de una imagen de Espafia que

respondiese a la nueva realidad econdémica, social y cultural del pais.

Las conclusiones del estudio no dejan lugar a dudas. Espafia, sobre todo por el
efecto de la transicion a la democracia, tiene una imagen politica muy buena para
un pais latino, y mejorando, con niveles crecientes y altos de confianza hacia el
pais y hacia las personas, que generan mas simpatia que antipatia (aunque no en
todas partes). Ello es légico si se considera que Espafia no ha tenido contenciosos
con paises vecinos en muchos lustros, al no haber sido parte en ninguna de las dos
grandes guerras. Tenemos, ademas, una muy buena, casi excelente, imagen
cultural y artistica. Por otra parte, sin embargo, como un efecto halo nos envuelve
un fuerte estereotipo, muy simplificador, rodeado a su vez de un espacio de gran
ignorancia y desconocimiento de la realidad del pais. Por su parte, la imagen
econdmica es buena y sin duda mejora, pero ubicados “en la cola del peloton de
cabeza” es muy inferior a la capacidad econdmica real del pais. Por lo demas, el

“Spain is different”, base de una excelente imagen como destino turistico, ya
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solidamente asentado, genera no pocas tensiones entre su alta valoracion como
lugar adecuado para descansar y su mediocre valoracion como lugar adecuado
para trabajar, una dicotomia que parece ordenar universalmente las imagenes de
los paises. Y en este sentido, nuestro “made in Spain” es regularmente valorado a
consecuencia de un muy escaso conocimiento de productos y marcas espafolas y
de cierta imagen tradicional de pais no avanzado.

Fuente: Emilio Lamo de Espinosa.

La imagen de Espafia en el exterior.

Respecto a la moda, la produccion de Espafia es limitada. No puede abarcar un
mercado tan grande como “el mundo”. Es por ello que el “Plan Global de la
moda” lo tiene en consideracion, de lo cual ya hablaré mas extensamente en otro

apartado mas adelante.

VER ANEXOS: 1,2y 3.
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Capitulo 2. Lamarca.

2.1. Marca pais: “madein Spain”.

La marca es parte de la imagen del producto y da nombre e identificacién al producto.
Hoy la palabra que utilizan los clientes para solicitar aquello que satisface sus
necesidades o deseos se ha transformado en el activo mas importante para la empresa.
Aunque se trata de un activo intangible, es incluso mucho mas importante que las
infraestructuras de produccion. Por eso, en el entorno “hipercompetitivo” que nos toca
vivir hoy es absolutamente crucial ser el duefio de una palabra que nos identifique
claramente respecto de otros que también ofrecen algo igual o parecido, y ademas que
nos permita ser una de las primeras opciones en la lista de los clientes potenciales a
quienes queremos atraer. Por otro lado en un mundo cada vez mas global ya es ingenuo
pensar que podremos sobrevivir manteniéndonos aislados en nuestro territorio sin
preocuparnos de lo que pasa mas alla de los sitios que dominamos y en los que nos
sentimos comodos. Por otra parte, es importante recordar que cuando una marca sale al
mundo no sale sola, lleva un compafero inseparable que puede ser un estorbo o una
ayuda, es el “made in ...””. El atractivo internacional estd muy condicionado por el pais
de origen de la oferta, y como ya he anotado anteriormente, en el caso de “made in
Spain” las marcas espafiolas no tienen especial interés en resaltar su nacionalidad,

puesto que no les aporta nada.
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2.2. Mar cas espariolas.

Tanto el director de Moda Barcelona, como el Consejo Intertextil, como las empresas
coinciden en una Unica solucion: la calidad y el valor afiadido que diferencien el
producto espafiol de la produccion en masa asiatica. La UE por el momento ha puesto
en marcha un sistema estadistico de las importaciones textiles con el objetivo de contar
con informacion actualizada sobre posibles perturbaciones serias del mercado. También
se han establecido unas clausulas de salvaguarda, previstas en el protocolo de acceso de
China a la OMC, para los casos de una avalancha de importaciones, que se traducirian
en un aumento de los aranceles o en el establecimiento de contingentes. Pero ante tanta
negrura, Espafia posee un resquicio de luz todavia por explotar que invita a la
esperanza: la imagen de marca. Esa es la via para diferenciar el producto de bajo coste,
fabricado en masa y sin valor afiadido, de una produccion nacional de calidad y
prestigio. “Todos los disefiadores tienen que convertirse en marca, como ocurre en ltalia
o Estados Unidos. Aunque para ello hace falta mucho dinero”. En opinion del director
de Gaudi, la clave no esta tanto en las subvenciones de la administracion, sino en la
inversion privada. “Empresas como Mango, por ejemplo, han tenido el dinero suficiente
para lanzarse como marca”. Para ello, Flagué invita a los disefiadores a ser “agiles e
inteligentes” para resituarse cuanto antes en el nuevo marco. “Custo, Armand Bassi,
Antonio Mir6 o Amaya Arzuaga ya estdn haciendo ese esfuerzo de
internacionalizacion”. Asimismo, el ministro Montilla también apuesta por “lal + Dy

por hacer productos con alto valor afiadido” como Unica solucién.
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2.3. Autores.

“La marca como imagen de la empresa en el exterior”. La marca es el signo de
identidad de la empresa, tanto delante del consumidor como respecto al competidor.
Cualquier referencia al tema de las marcas significa una referencia a la competitividad,
y €so es porque representan una ventaja competitiva respecto a otras empresas del
sector. En efecto, es conocido por todo el mundo que el éxito de determinadas empresas
radica no tanto en los productos que comercializan sino en la relevancia de la marca que
los distingue, que, por si misma, lanza un mensaje al consumidor sobre las cualidades
del producto.

Dossier Economic de Catalunya, 29 de marzo de 2003.

“Mucho mas que marcas™. Las empresas con nombres utilizados como genéricos
luchan por no perder sus derechos. Comercialmente resulta muy interesante cuando una
marca toma tanta notoriedad que popularmente su nombre se asocia al del producto.
Pero, si el empresario baja la guardia, hay el riesgo que esta dindmica tenga un efecto
contrario al deseado y lleve a la vulgarizacion de la marca y, desde el punto de vista
legal, a su caducidad.

Dossier Economic de Catalunya, 28 de junio de 2003.

““Los objetivos de la comunicacion’. Comunicar para construir notoriedad de marca. En
este caso, el énfasis se coloca en el hecho de darse a conocer al publico objetivo para
que se sea considerado en el planteamiento inicial de la compra y evitar el hecho

frecuente que se sea eliminado antes de poder competir, por el simple hecho que, como
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que no somos conocidos, no nos pidan informacion del producto o no nos soliciten
oferta del mismo. Y comunicar para construir una imagen de marca. A diferencia de lo
anterior, este proceso se orienta mas al desarrollo de una personalidad de marca, a través
de un continuo trabajo de comunicacion con el publico objetivo.

Dossier Economic de Catalunya, 17 de mayo de 2003.
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2.4. Resultados.

En una de las primeras investigaciones existentes sobre el tema, la de Bigné et al.
(1993) sobre la percepcidn del “made in Spain” en el Reino Unido, se obtenia que los
productos espafioles se asociaban a productos baratos, vulgares, de baja calidad, de

disefio tradicional, poco orgullo de poseerlos, y poca variedad de tamafios y modelos.

Respecto a los consumidores extranjeros en general, en la encuesta mundial de
ESOMAR se indagaba en las categorias de productos asociadas en la mente de los
consumidores a los distintos paises, comparandose concretamente nueve paises. Para las
distintas categorias de productos los lideres fueron:

e Ropa: liderazgo compartido por Francia y, después, Italia;

e Cosméticos: Francia;

e Television, equipos de camara y video: Japén;

e Automdviles y lavadoras: Alemania;

e Material deportivo: Estados Unidos.

En todos los casos se prefiere el producto no-espafiol al espafol. Asi, por ejemplo, los
britanicos prefieren unos vaqueros de origen britanico a otros espafioles, pero tambien el
aceite italiano frente al espafiol o el teléfono francés frente al espafiol, ... Es mas, cuando
se comparan productos “abstractos”, sin definicion previa, el producto espafiol es

suspendido (obtiene puntuacion inferior a 2 sobre 4) en tres de los cuatro productos
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analizados (todos salvo el aceite de oliva), y ello para los cuatro paises incluidos en la

encuesta del estudio lTUOG-96.

En la misma encuesta se pidi6 ademas a los entrevistados que indicasen qué paises
consideraban que producian mejor cinco productos: aceite, vino, muebles, zapatos y
confeccion. Se trataba, en principio, de establecer a través de esta asociacion calidad del

producto / pais el posicionamiento de Esparfia respecto a los otros paises de su entorno.

Los resultados obtenidos inciden, de nuevo, en el posicionamiento mediocre del ““made
in Spain” para la mayoria de estos productos. Un tedrico ranking de los productos mejor
asociados a Espafia, seria el siguiente: aceite, vino, zapatos. Espafia practicamente no se

asocia en Europa con la produccién de muebles ni de ropa o confeccion.

Si, segun dicho estudio, la posicion competitiva era mala cuando considerabamos dos
de nuestros productos con mayor tradicion como son el aceite y el vino, este se vuelve
mas oscuro cuando analizamos los resultados obtenidos por el calzado, los muebles y la
confeccion. Si bien los espafioles seguimos pensando que nuestro pais es el mejor
productor de zapatos, apenas se nos considera asi en Europa. Italia, Francia, Gran
Bretafia, Alemania e, incluso, Estados Unidos obtienen mejores resultados que nosotros
mismos. Los britanicos serian, en este caso, quienes mejor nos consideran: en Gran
Bretafia, Espafia es citada como pais mejor productor de zapatos por encima de Francia,

Estados Unidos y Alemania.

Finalmente, en lo tocante a la confeccion, el liderazgo de Francia e Italia es bastante

fuerte en este campo: incluso los espafioles consideramos que producen mejor
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confeccion que nosotros. Sin embargo, alemanes y britanicos se consideran a si mismos
los mejores productores de ropa, por encima de Italia y Francia. Espafia practicamente

no se cita en ningun pais.

Siguiendo en la UE, pasemos ahora a la opinion de un publico més experto, tal como
aparece reflejada en la Encuesta europea del COE (Centro de Observacién Econdmica,
de la Camara de Comercio e Industria de pais) a distribuidores e importadores de varios
paises europeos. Se les pedia que valorasen los productos de 9 paises : Italia, Francia,
Alemania, Bélgica, Reino Unido, EEUU, JapoOn, paises asiaticos y Espafia. Se
diferenciaban cuatro categorias de bienes de consumo: agroalimentarios, higiene-

belleza, hogar y vestido-calzado.

Para las cuatro categorias, en la valoracion no referida al precio (calidad, ...) somos
siempre el octavo y penultimo pais, sélo por delante de los asiaticos. Al introducir el
precio y valorar la relacion calidad-precio por categorias, nuestra posicién, aunque no
abandona los puestos medios y bajos del ranking, oscila entre:

e el cuarto puesto, del vestido y calzado;

e el quinto, de la higiene y belleza;

e el séptimo, de los agroalimentarios;

e el octavo, del hogar.

En lo referido especificamente a la valoracion del “made in Spain”, Espafia tiene un
posicionamiento de productos agroalimentarios — y menos de bienes de consumo — de
bajo precio. En este sentido contrasta con el posicionamiento de disefio en bienes de

consumo de Italia, de industria y tecnologia de calidad de Alemania, o de servicios de
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calidad de los Estados Unidos. Sigue habiendo un profundo desconocimiento de
productos y de marcas espafiolas. Se valoran ademas como de baja calidad, escasa
innovacion tecnoldgica, disefio de mal gusto y no exclusividad. En el mejor de los
casos, los consumidores europeos sélo nos diferencian por precio. Como consecuencia
de lo anterior, por lo general se prefieren productos no espafioles a espafioles,
independientemente de la categoria de bien de que se trate (agroalimentario, de
consumo, industrial, etc.). Hay que subrayar que, asi como otras dimensiones de la
imagen han mejorado sustancialmente, ésta permanece estancada. Respecto a nuestros
competidores en los mercados de la Unién Europea, Italia y Francia, el primero se
identifica como disefio, pero su punto débil es la fiabilidad; Francia representa la
distincion y la exclusividad, pero su punto débil es una imagen de cierto elitismo y
precio muy alto.

Fuente: La imagen de Espafa en el exterior.

VER ANEXOS: 4,5y 6.
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Capitulo 3. Organismosy entidades que promocionan la moda.

3.1. Organismos publicos.

El Ministerio de Informacién y Turismo invitd en los afios 60 a la prensa y compradores
extranjeros a ver las colecciones repartidas entre Madrid y Barcelona. La primera de
ellas es la correspondiente al Otofio-Invierno 1968-1969. La moda espafiola empieza a

asomarse al exterior ...

En los 70, Pertegaz entusiasma a la prensa y a los compradores americanos. La Camara
de la Moda Espafiola otorga un plus econdmico anual a los modistos que puedan ser

considerados “Alta Costura”.

En los 80, las primeras figuras de nuestra Alta Costura siguen apareciendo con sus
creaciones en las revistas de moda espariolas, pero no cuentan ya con el soporte oficial
que tuvieron en otros momentos. Surgen en estos momentos algunos creadores que

emprenden ahora la tarea de crear una moda con mayor proyeccion.

En los 90, a parte de Zara y Mango, otros grupos industriales se lanzan a la palestra. Se
crea la Sociedad Textil de los hermanos Dominguez. En el relanzamiento de la
disefiadora Purificacion Garcia a escala nacional invierten la suma de 5.000 millones de
las antiguas pesetas (aproximadamente 30 millones 50 mil euros). La industria catalana

tampoco se duerme en los laureles; Catalufia produce el 60% de la moda espafiola y
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exporta cerca de 300.000 millones de pesetas (1.800 millones de euros
aproximadamente). También se abren puertas importantes del mercado internacional.
Uno de los grandes valedores de la moda espafiola es el mercado japonés. Se venden
prendas de Amaya Arzuaga, Jesus del Pozo y Josep Font. Sybilla fabrica alli gran parte
de su produccion, tiene una tienda en Tokio y 100 corners en los mejores almacenes.

Pero sigue sin conocerse internacionalmente la moda ““made in Spain™.

Ana Botella, asidua a los desfiles, habia declarado: “Mi marido, el presidente del
Gobierno, ha descubierto en la moda un mundo nuevo y tiene mucho interés en la
creacion de una pasarela internacional que sea el reflejo de la creatividad espafiola”. Y a
finales del 2001 salt6 a los medios de comunicacién una noticia que fue recibida entre la
alegria y el escepticismo. Se habia creado el “Plan global de la Moda”, una iniciativa de
los Ministerios de Economia, Ciencia y Tecnologia, Educacién y Cultura. EI ex-
presidente José Maria Aznar manifestd: “Se trata de apoyar a la moda espafiola para que

venda la imagen de nuestro pais a todo el mundo”.

El esfuerzo realizado por el Gobierno al impulsar el Plan Global de la Moda fue
considerable. Se trataba de un proyecto apoyado por tres ministerios, Economia, Ciencia
y Tecnologia, y Educacion y Cultura y que incluia los sectores textil-confeccion y el
calzado. Tenia como objetivo potenciar la imagen “made in Spain” como una imagen
de calidad, y su capacidad exportadora en los principales mercados mundiales. Se
trataba en principio de alcanzar una cuota de exportacion del 65% de la produccion,
frente al 30% que indicaban los Gltimos datos. La ayuda a la operacion se cifré en 48
millones de euros. La contribucidn de los tres Ministerios a este objetivo comln estaba

claramente definida. Economia, principalmente a través del ICEX (Instituto de
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Comercio Exterior). Desde el Ministerio de Ciencia y Tecnologia se queria actuar sobre
las carencias de tipo industrial, de disefio, de tamafio empresarial, tecnoldgicas, que
permitieran situar a las empresas espafiolas en condiciones 6ptimas para competir en los
mercados internacionales. A la titular de Educacion, Pilar del Castillo, se le encargé la
coordinacion general del proyecto, que se dirigiria a dos tipos de mercados: los
Ilamados “de escaparate” — Paris, Londres, Milan — y los de “oportunidad” formados
por todos los paises de la UE, Estados Unidos y Japon, caracterizados por su alto poder
adquisitivo y su capacidad de consumo. Con un horizonte temporal de cuatro afios, el
Plan Global de la Moda contaria también con los recursos de otros programas de apoyo
tanto del ICEX como del PROFIT o Iniciativa Neotec, ademas del Programa de

Fomento de la Investigacidon Técnica para el sector Textil-Confeccion.

El Plan incluia varias medidas “inocuas”, como encuentros entre disefiadores, apoyo a
las ferias internacionales, una exposicidon sobre moda espafiola de caracter itinerante que
se iniciaria en junio de 2003, realizacién de foros y seminarios, potenciar la visita a
nuestro pais de periodistas extranjeros, ... Pero el “quid” del asunto fue que la idea de
promover la identificacion de las empresas con el lema “made in Spain” hacia prever la
creacion de una pasarela internacional presentada en principio independientemente de
las pasarelas més locales, como Cibeles y Gaudi. Cuando esta pasarela requirié una

concrecion, una localizacidn y una estrategia es cuando las cosas se complicaron ...

Pocos dias después de publicarse el Plan, Modesto Lomba — presidente de la Asociacién
de creadores de Moda de Espafia — hacia unas declaraciones muy significativas en el
periédico ABC — “El hecho de que existan dos pasarelas diferentes, una en Madrid y

otra en Barcelona no hace mas que dificultar de nuevo la imagen unitaria que cualquier
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pais pretende dar a su moda. Es confuso de cara al exterior tanto para los compradores

como para los medios de comunicacién”.

Los disefiadores en general apostaban por una pasarela comdn que se celebrase en
Madrid o en Barcelona. Para decidir este tema se reunieron cinco disefiadores del
certamen madrilefio y otros tantos del barcelonés. Pronto se notaron ciertas reservas
sobre la creacién de la pasarela Unica ideal. Se intentd resolver el debate sobre la
capitalidad de la moda acudiendo a una férmula bastante sorprendente, de la que no se
ha llegado a saber el resultado: encargar estudios a consultores de cinco ciudades:
Nueva York, Paris, Londres, Milan y Tokio. La pregunta era cual de las dos ciudades

litigio — Madrid y Barcelona — seria la mas adecuada.

En esta guerra de pasarelas cada una de las dos ciudades exhibio6 sus “poderes”. Madrid
esgrimia la teoria de la capitalidad con unos certdmenes capaces de mayor repercusion
para los disefiadores, mientras que Barcelona recordaba la veterania de sus ferias de
moda, ya que en 1961 se celebrd alli el Primer Salon Nacional de la Confeccidn, y sobre
todo las cifras de su industria textil que alcanzan un 42% de la produccion total

espariola y suponen el 50% de las exportaciones.

La ministra Pilar del Castillo empez6 a “echar balones fuera”. Manifestd en el Congreso
que el gobierno era partidario de que el sector de la moda — incluidas las pasarelas
Cibeles y Gaudi — trabajasen para la “convergencia” en vez de la “confrontacion”.
Afadio que la decision de unir estos dos certamenes correspondia a sus promotores, no
al Ministerio. Los disefiadores no se ponian de acuerdo entre las distintas opciones

barajadas y decidieron frenar el proyecto. La sofiada aventura del “made in Spain™
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quedaba otra vez en agua de borrajas y habia que buscar otros derroteros. Se insistio en
que la permanencia de Cibeles y Gaudi no afectaria a la ejecucion del Plan Global de la

Moda.

La tan sofiada proyeccién y venta de la moda espafiola cara el exterior se haria a base de
que el ejecutivo potenciase otras alternativas. Las mas importantes eran conceder
ayudas a los disefiadores espafioles para que pudieran desfilar en las pasarelas
internacionales a través de programas especificos, y potenciar las industrias. La
internacionalizacion de la moda espafiola entraba dentro del area de la Secretaria de
Estado de Comercio y Turismo, pilotada por Juan Costa, que habia respaldado la
creacion y desarrollo del Plan Global. Un importante papel en esta promocion de largo
alcance corresponderia al ICEX, que se encargaria de crear las condiciones favorables
para que las empresas pudieran despegar cara al exterior. Este organismo recordd que
las famosas pasarelas en litigio eran sélo un granito de arena en las exportaciones y que
las ventas de los participantes en el Gaudi suponen un 0,44% del total de exportaciones

espariolas del textil, y las del Cibeles un 0,38%.

El sector oficial catalan se sumo6 a la revitalizacion de los salones catalanes. La
Generalitat aumentd considerablemente las ayudas a los salones de moda de Barcelona
y alent6 a las marcas catalanas en su expansion internacional. Algunas firmas, como
Armand Bassi, con sus ambiciosos planes de cara al exterior que alcanzan los puntos de
venta mas emblematicos y los mas lejanos, es una claro exponente de este empuje a
nivel internacional. Catalufia no pierde ocasién de recordar que en ella estan

representadas la mitad de las exportaciones textiles de toda Espafia.
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Hasta el momento los frutos que ha aportado la idea de la Pasarela Gnica han sido la
ebullicion de ideas que ha desatado la competencia. Madrid no podia quedarse atras ...
Y también el dmbito oficial autonémico tomo cartas en el asunto. La Comunidad
madrilefia llegd a un acuerdo con la Asociacion de Creadores de Moda de Espafia para
potenciar econémicamente Cibeles y establecer un marco de colaboracion estable
dirigido a consolidar Madrid como un referente de la moda. También se recordaron
datos y cifras: la Comunidad de Madrid es la tercera en volumen de ingresos de textil y

confeccidn, y factura mas del 13% del total de la moda espafiola.

Madrid es un reflejo de Espafia y es por tanto un verdadero escaparate de toda la moda
espafola. Este argumento fue esgrimido sin cesar cuando estall6 la guerra de pasarelas
entre Gaudi y Cibeles. Los partidarios del Salon catalan argumentaban sin embargo que
la capitalidad no es un motivo suficiente ;No es Milan, y no Roma, la capital de la

moda italiana? Decian.

Articulos.

“Este afo, la pasarela Cibeles cuenta con un presupuesto nada desdefiable: cuatro
millones de euros, pagados a medias entre la Comunidad de Madrid y la institucién
ferial de Madrid (Ifema)”.

EL PERIODICO de Catalufia, 11 de febrero de 2005.

“Moda Barcelona cop6 el 62% de las ayudas de Comerc el 2003”. Reparto de
subvenciones durante el Govern de CIU. El salén recibié 5,4 millones de € como

““colaboracion para gastos”. El anterior Gobierno de Generalitat, en manos de CIU,
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primo6 los salones de moda por encima de todas las actividades de comercio, turismo y
consumo, a la vista del listado de subvenciones del afio 2003 que ha hecho publico el
actuar conseller de Comerg, Pere Esteve. Los pagos a Moda Barcelona quintuplicaron
ampliamente la suma de los dos mayores planes de mejora turistica que subvencioné el
departamento en ese ejercicio.

EL PERIODICO de Catalufia, domingo 15 de agosto del 2004.

3.1.1. ICEX.

El Plan Global de la Moda integra actuaciones de promocion del sector de la moda de
los Ministerios de Economia, Educacién, Cultura 'y Deporte y Ciencia y Tecnologia. La
aportacion del Ministerio de Economia a través del Instituto Espafiol de Comercio
Exterior (ICEX) es la puesta en marcha de un Plan de Promocién en el exterior de la
moda espafiola que se estructura en torno a tres ejes estratégicos: formacién, promocion

comercial internacional y creacion de una imagen internacional.

La moda es un sector que crea imagen “pais” y con capacidad de arrastre de otros
sectores econdmicos. Los objetivos generales que persigue el Plan Global de la Moda
son:

e Aprovechar la moda como instrumento de difusion de Espafia.

e Crear una imagen de excelencia de la moda de Esparia en el exterior.

e Desarrollar todo el potencial de internacionalizacion del sector.

e Consolidar la presencia estable en los mercados internacionales.

e Integrar el disefio, como factor de diferenciacion y mejora de producto, en el

ambito empresarial: integracion disefio-produccion.
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e Dotar a las empresas de infraestructuras tecnologicas suficientes.

e Difundir la moda espafiola entre empresas y consumidores.

Una de las medidas mas novedosas recogidas en este Plan es la puesta en marcha de un
portal para el exterior de la moda espafiola en la red internet, presentado oficialmente el
dia 20 de octubre de 2003. Este portal se ha creado como una puerta abierta del sector
de la moda espariola a los profesionales del sector en los mercados internacionales. Es
importante resaltar la vocacién internacional del portal, cuya finalidad principal es dar a
conocer y promocionar la moda espafiola en todo el mundo. Cabe destacar el caracter
bilinglie (espafiol-inglés) de todos los contenidos incluidos en el portal que, ademas,
dada su futura vinculacién a los portales inversos del ICEX, se traducird a otros

idiomas. El dominio de acceso es www.fashionfromspain.com. Es un portal sectorial

informativo y promocional que contiene informacion sobre las principales citas de la
moda esparfiola, los creadores y las marcas nacionales, el conjunto de la oferta
exportadora del sector, las noticias y cifras mas destacadas, e informacion sobre la
localizacion de la moda espariola en el mundo. El portal facilita ademas una vinculacion
en la red de Internet a los diferentes portales sectoriales existentes, a las principales
empresas exportadoras del sector y a las ferias y pasarelas de moda espafiolas mas
relevantes. A pesar de las ilimitadas posibilidades de difusion de informacion que ofrece
la red de Internet, se hace en el portal especial hincapié a aquellos contenidos de interés
para los diez paises objetivo del Plan Global de la Moda, en concreto, Alemania, Brasil,
China, Estados Unidos, Francia, Italia, Japdn, México, Reino Unido y Rusia. Un
aspecto determinante es la consideracion del portal como un proyecto vivo, que esperan
poder ir enriqueciendo con la colaboracion de todos sus interlocutores, empresas,

creadores, asociaciones, etcétera, y que incorporara en su momento al resto de los
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sectores que conforman el mundo de la moda: perfumeria, bisuteria, ... ES su objetivo
perfeccionar progresivamente el portal con la intencion de adaptarlo a las necesidades

de sus usuarios y a las estrategias internacionales de nuestras empresas de moda.

El ICEX ha tomado la iniciativa de poner en marcha este instrumento horizontal de
promocion por las siguientes razones:
e facilitar informacion sobre la moda de Espafia a importadores, periodistas
especializados y consumidores internacionales;
e promocionar internacionalmente a nuestros fabricantes, a nuestras marcas y a
nuestros disefiadores;
e dar a conocer las principales ferias y pasarelas de moda celebradas en Espafia;

e difundir las actividades de promocion de la moda espafiola en el mundo;

en definitiva, quieren que el portal de la moda espafola sea un punto de encuentro entre
el sector de la moda espafiola y la distribucion y prescripcion internacional,
conformando a través del portal un canal unitario en Internet para las referencias de
imagen, caracteristicas y datos econdmicos de los sectores de la moda, salvando asi las

limitaciones de los actuales escaparates sectoriales o0 empresariales.

3.1.2. COPCA.

“A los catalanes nos falta marketing y autoestima™. Josep Huguet encara su primera

Fashion Week como conseller de Comer¢, Turisme i Consum y comenta “la batalla de

Madrid esta ganada, ahora nos queda conquistar el mundo”.
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¢La guerra de las dos pasarelas se da por enterrada? “Yo creo que ya no se cuestiona si

hace falta una pasarela en Barcelona, esa etapa ya esta superada”.

En el extranjero se percibe BCN como una ciudad vibrante y creativa por lo que se
refiere a la moda, pero muy pocos disefiadores o firmas son conocidos fuera de nuestras
fronteras. “Desde la conselleria lo que queremos potenciar es lo que yo llamo la marca
Barcelona.cat: Barcelona arrastrando a Catalufia, porque esté claro que la moda es de las

ciudades, no de los paises”.

“Estd previsto que cada vez mas las firmas de textil y de todo el sector de los
equipamientos se incluyan en las misiones internacionales del Copca. Queremos crear
plataformas de aterrizaje para empresarios que no puedan o no se atrevan a ir al
extranjero en solitario. Si lo han hecho los vinos y los cavas, ¢Por qué no lo puede hacer
la moda? No es lo mismo llegar a un mercado dificil (por ejemplo, Estados Unidos o
Japdn) solo y desamparado que llegar a un sitio donde ya hay una oficina catalana. En
Japén hay una plataforma que han utilizado empresas de cava como delegacion
comercial y eso mismo lo pueden utilizar en otros puntos las firmas de la moda, para
abrir franquicias, mercados ... en ese sentido, vamos a facilitar la entrada colectiva de
empresas catalanas en cinco nuevas pistas de aterrizaje, que incluiran poligonos y suelo
industrial. Aln no podemos avanzar el emplazamiento exacto pero si las grandes zonas:
Europa del Este, Norte de Africa, zona Nafta (Estados Unidos, México y Canada, Asiay

América del Sur) ... dos de las cuales entraran en funcionamiento este mismo afo.

El textil llevan una década temiendo 2005, fecha de la liberalizacion de aranceles y en la

que se materializa la amenaza asiatica. Ahora ya estd aqui y se calcula que se van a
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perder 20.000 puestos de trabajo en los préximos afios. “La globalizacién no tiene por
qué dar miedo. Antes este problema hay dos salidas que pueden ser complementarias:
incrementar el valor afiadido en la produccion (es el caso de algunas fabricas de hilados,
por ejemplo, que estdn introduciendo fibras sintéticas de alta calidad) o trasladar la
produccion al tercer mundo. Ademas, estos procesos suelen generar un efecto acordedn:
primero se pierden puestos de trabajo pero después, como la deslocalizacién funciona y
se aumentan plantas, crecen los puestos de trabajo cualificados, se necesitan mas
disefiadores, méas ingenieros, ...

EL MUNDO de Cataluiia, 31 de enero de 2005.

3.1.3. Camarasy otros.

Las Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de Espafia, en sus oficinas y a través
de su web , ofrecen ayuda a la internacionalizacion de las
empresas basicamente a través de su Plan Cameral, que recoge las acciones y actividad
que las Camaras tienen previsto realizar en materia de promocién exterior, asi como los
programas de apoyo a esta labor cameral. El objetivo principal es fomentar la salida al
exterior y la internacionalizacion de las empresas espafiolas. A ese objetivo, las
Camaras dedican gran parte de sus recursos econdémicos, siendo la segunda Institucion,
por detras de la Administracion del Estado, que méas acciones de promocién realiza a lo
largo de un afio.
Las Camaras proponen sus acciones atendiendo a los criterios siguientes:

e Demanda de las empresas.

e Asistencia a mercados de dificil acceso.

o Complementariedad con las acciones programadas por otras Instituciones.
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¢ Incremento de empresas exportadoras.

Estas propuestas de acciones se coordinan con ICEX, Turespafia y Comunidades
Autondmas a través de los 17 Grupos de Trabajo del Plan. Este esfuerzo coordinador se
ha revelado primordial para aunar esfuerzos y evitar solapamientos entre las distintas
Instituciones activas en este campo, aunando esfuerzos y recursos en beneficio de una
mejor promocién del comercio exterior espafiol. Asimismo, ha logrado establecer un
foro en el que ICEX, Camaras y Comunidades Autdnomas debaten sobre las actividades
relativas al comercio exterior, dando con ello una imagen de unidad de cara a la

empresa.

La empresa puede encontrar en el Plan Cameral todas las acciones que las Camaras

tienen previsto realizar en materia de:

Promocion: actividades de apoyo directo a la internacionalizacion de la empresa. Entre
estas actividades de promocion se encuentran:

e Misiones Directas.

e Misiones Inversas.

e Ferias Internacionales.

e Visitas a Ferias.

e Encuentros de Cooperacion.

e Misiones Estudios.

e Exposicion de Catalogos.

e Viajes de Prospeccion Individual.
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E instrumentos de apoyo como son el Programa PIPE 2000, los Comités de
Cooperacion Empresarial y el Plan de Actividades Sectoriales de la Subcontratacion

Industrial.

Formacion: actividades formativas en materia de Comercio Exterior. Entre estas
actividades encontramos:

e Cursos de Comercio Exterior.

e Cursos de Idiomas.

e Masters.

e Jornadas sobre paises.

e Seminarios.

e Becas.

Informacion: asesoramiento individualizado en materia de comercio exterior e
instrumentos que las Camaras ponen a disposicion de las empresas en materia de
informacion (estadisticas, bases de datos, estudios, ...). En este apartado se incluyen dos
servicios especificos:
e Servicio C@BI — Camaras — Busqueda de Informacion: pone al servicio de la
empresa la informacion en comercio exterior existente en la red.
e Servicio C@CEX — Camaras — Consultas de Comercio Exterior: servicio de

Informacion y Consultas sobre Gestion y Problematica del Comercio Exterior.

Actualmente, las Camaras estan disefiando un nuevo modelo de promocion exterior que

ofrecerd a la empresa espafiola nuevos instrumentos de apoyo a su salida al exterior a
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través del desarrollo de planes de promocién macrosectoriales y sectoriales de

integracion vertical.

Los Planes Macrosectores consisten en el disefio y desarrollo de planes especificos de

promocion exterior de determinados sectores que engloban un macrosector.

Los planes sectoriales verticales, por su parte, consisten en el desarrollo de planes de
promocion exterior dirigidos a los diferentes sectores que participan en un determinado
sector vertical (promocion exterior de la oferta multisectorial, desde la materia prima al

bien de equipo). Esta promocion se realiza teniendo en cuenta la demanda en destino.

A través de estos planes las Camaras aportaran empresas de subsectores de su
demarcacién, con objeto de ofrecer una gama completa de productos y servicios a

sectores-clientes en el extranjero.

En el afio 2005 estan iniciando su andadura los siguientes planes:
e Agroalimentario.
e Habitat.
e Automocion.
e Medioambiente.

e Nuevas Tecnologias.

Las acciones incluidas en cada uno de los planes estan abiertas a la participacion de

empresas de toda Espana.
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Por otro lado, a través del apartado “Punto de Encuentro” de www.plancameral.org se

puede acceder a las Instituciones que apoyan la internacionalizacion de la empresa

espariola tanto en Esparia como el exterior.

Para cada una de las Instituciones se ofrece un link a su pagina web, de tal manera que

la informacion que facilita procede de la misma institucion.

Se ha dividido el apartado en los dos siguientes subapartados:

Punto de Encuentro en el exterior, le acerca a las instituciones y organismos gue apoyan
a la empresa espafiola en el exterior:

e Oficinas Comerciales.

e Embajadas y Consulados Espafioles.

e Cémaras Espafiolas en el Exterior.

e Red Europea de Camaras de Comercio.

Punto de Encuentro en Esparia, le acerca a las instituciones y organismos que apoyan a
la empresa espafiola en Espafa:

e Secretaria de Estado de Comercio y Turismo.

e Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX).

e Direcciones Regionales y Territoriales de Comercio.

e Instituciones Autondmicas de Promocion Exterior.

e Camaras de Comercio de Espafia.

e Asociaciones de Exportadores.

e CESCE.
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e COFIDES.
e |CO - Internacional.

e Asociacion de Ferias Espafiolas (AFE).

Otros.

Por otro lado, EI Programa PIPE 2000 es un programa conjunto de las Cémaras de
Comercio e ICEX, en colaboracion con las Comunidades Auténomas y la Unién
Europea, que tiene como objetivo impulsar la internacionalizacion de las Pequefias y

Medianas empresas espafolas y conseguir que se conviertan en nuevos exportadores.

El PIPE 2.000 persigue, a través de una serie de apoyos, potenciar un cambio de cultura
en la Pyme y una mayor implicacion de la misma para aprender a exportar. El objetivo
es aumentar y consolidar la base exportadora espafiola. Esta disefiado para que la
empresa que quiera comenzar a exportar encuentre todos los apoyos necesarios para
iniciar su andadura en el exterior con la ayuda de las instituciones espafiolas de
promocion exterior y de la mano de un especialista externo a la empresa. EI Programa
va dirigido exclusivamente a PYMES que dispongan de producto o servicio propio y

con potencial exportador.
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3.2. Organismos privados.

Existen muchos organismos que engloban diferentes empresas relacionadas con el
sector textil y de la confeccion, pero de entre todos ellos existen cuatro que intentan

englobar a todos los demas e intentan ayudar de diferentes maneras.

EL CONSEJO INTERTEXTIL ESPANOL (CIE). Fue fundado en 1979 y es la
organizacion empresarial que retne todos los sectores de la cadena textil, desde la
fabricacion de fibras quimicas a la confeccion. Es el interlocutor privilegiado del Sector
con los diversos 6rganos de la Administracion Espafiola y comunitaria, y representa a la

industria en las organizaciones profesionales nacionales e internacionales (EURATEX).

El CIE estd compuesto por las 7 asociaciones sectoriales que lo fundaron. Agrupa a
unas 6.800 empresas, que representan una cifra aproximada de 243.000 empleos y una

produccion anual de unos 13.000 millones de euros.

Ademas, cuenta con miembros colaboradores tales como el Centro de Informacién
Textil y de la Confeccion (CITYC), institutos técnicos, fundaciones, asociaciones

empresariales y consultoras.

En el ambito internacional, el CIE forma parte de las organizaciones representativas de
la industria Textil — Confeccion europea, como EURATEX. El Consejo Intertextil

Espariol mantiene contacto permanente con la Secretaria de Estado de Comercio, el
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Ministerio de Ciencia y Tecnologia y las representaciones permanentes de Espafia ante

la Union Europea y ante la Organizacion Mundial de Comercio.

El CIE apuesta por la modernizacion del sector aprovechando las oportunidades de
comunicacion y difusion que presenta la red. Este portal se constituye como el érgano
de expresion del Consejo Intertextil, con el objetivo de convertirse en un punto de
encuentro y de referencia ineludible no s6lo del empresariado textil y de la confeccion

sino de todos aquellos que estan interesados en los productos y las empresas del sector.

FEDECON. Es la Unica entidad que, a nivel estatal, agrupa a la Confeccidn Espafiola,
teniendo como objetivos prioritarios la representacion y defensa de los intereses socio-
econdémicos del empresariado del Sector. La Federacion Espafiola de Empresas de la
Confeccion fue constituida el 15 de julio de 1977, momento en que se aprobaron sus

Estatutos mediante acuerdo de la Asamblea General Constituyente.

Para el mejor logro de sus fines, esta Federacidn esté integrada, como miembro de pleno
derecho, en:

e La Confederacion Espafiola de Organizaciones Empresariales (CEOE).

e Confederacion Espafiola de la Pequefia y Mediana Empresa (CEPYME).

e Consejo Intertextil Espafiol (CIE), que es el ente superior de coordinacion y
representacion, integrado por todos los Sectores que conforman la Familia
Textil.

e EURATEX. Entidad representativa del Textil-Confeccion a nivel europeo.

e |AF. Entidad que representa la Industria de la Confeccidn a nivel internacional.
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Si bien el objetivo general de FEDECON es la defensa, fomento y representacion de los
intereses socioecondémicos comunes a las empresas confeccionistas, hay que sefialar

que, segun el articulo 5° de sus Estatutos, entre sus misiones se encuentran:

Adoptar una politica empresarial y econémica propia para servir al interés

general de sus miembros.

e Estudiar, patrocinar, promover y actuar en todo cuanto pueda ser util o
interesante para la Industria de la Confeccidon en Espafia en el campo de la
investigacion, la tecnologia, la comercializacion, el intercambio de experiencias
y la constitucion de instituciones tendentes al perfeccionamiento de la
produccion, mejora de la formacion profesional, mejora de la calidad, ...

e Asesorar a sus Asociaciones miembros en asuntos econdmicos, laborales,
fiscales, ...

e Colaborar con los organismos publicos y con los que tenga afinidad de intereses
y fines para favorecer el progreso, la expansion, los cambios y cuanto sea de
utilidad para la Industria Confeccionista.

e Salvaguardar los intereses de las Industrias de la Confeccion ante las

autoridades, ante las organizaciones centrales de la Industria y el Comercio, asi

como con respecto a terceras asociaciones de la Industria Textil u otras ramas.

Es de destacar que el ambito del Sector de la Confeccion y de su Federacion es el méas
generalizado de todos los textiles, pues no hay provincia espafiola en la que no existan
industrias de confeccion en mayor o menor cantidad. EI nimero de empresas
confeccionistas de toda Espafia puede fijarse en un nimero aproximado a las 5.000, y el

namero de trabajadores en activo en el Sector supera los 150.000 lo cual corresponde a
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un 5,7 % del total de la Industria sin contar con el Sector de la Construccion (segln

datos de 1999).

FEDECON agrupa Asociaciones provinciales y territoriales, asi como la Asociacion de

creadores de moda de Espafia.

GREMIO DE LAS INDUSTRIAS DE LA CONFECCION DE BARCELONA (GIC-
BCN). En 1921 surgié en Barcelona el Gremio de la Confeccién que agrupaba a
camiseros y corbateros. Es la Entidad representativa del Sector de la Confeccion de

Catalufia y deméas empresas que lo componen.

Actla como interlocutor en todos los temas de interés para el Sector y sus empresas,
ante las Administraciones Locales, Autondmicas, Estatales, Europeas e Internacionales,
bien directamente y/o a través de otras entidades en las que GIC-BCN participa y esta

asociado.

Es, por lo tanto, el lobby o grupo de presion profesional del Sector de la Confeccion en

Catalufa.
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Desde su fundacién en 1921, no podia estar al margen de la evolucion de los tiempos, y
las circunstancias tanto politicas como culturales y econdmicas, hicieron que su
denominacion cambiara segun la evolucion del pais hasta su nombre actual “Gremi de

les Industries de la Confeccié de Barcelona”, GIC-BCN.
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3.3. Pasar elas nacionales y semanas de la moda.

Cibeles, Gaudi ... las pasarelas mas emblematicas tienen un papel protagonista en el
desconocimiento de la moda espafiola en el mundo. Su historia y sus relaciones han
mantenido en vilo al sector de la moda. Mucha gente se pregunta por qué en Espafia nos
empefiamos en dividir la moda mas “glamorosa” en dos fuerzas, a veces unidas, a veces
irreconciliables y por qué obligar a los compradores internacionales a decidirse por una
de las dos apuestas. Dificil respuesta, aunque he intentado recopilar las razones y
también esperanzas de lo que podria llegar a ser algin dia una unica pasarela de caracter
internacional que diera prestigio a algo totalmente inmerso en el capitulo de los suefios:

la etiqueta Unica del ““made in Spain™.

Madrid.

Cibeles nacio como un elemento imprescindible para dar cancha y soporte a una nueva
generacion de creadores surgidos ante el vacio creado por la Alta Costura a principios

de los 80.

Desde los ambitos oficiales y desde la empresa privada se hizo un esfuerzo para
promocionar la moda esparfiola, pero se insisti6 mas en el aparato publicitario y de
imagen que en potenciar las industrias y la colaboracion entre industriales y
disefiadores, la verdadera piedra de toque para que la moda espafiola pudiera arrancar

nuevamente, no soélo a nivel nacional, sino también internacional.
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Este fue el error que motivé que la euforia del disefio de los afios 80 no cumpliera las

expectativas que habia despertado.

Durante los 90, cinco grandes disefiadores Ilamados “Los cinco disidentes”: Jesus del
Pozo, Angel Schlesser, Modesto Lomba, Antonio Pernas y Roberto Verino, fueron
promotores de la Asociacion de Creadores de la Moda de Espafia. No iban a desfilar en
Cibeles y sus motivos y exigencias fueron difundidas ampliamente por los medios de
comunicacion: querian un criterio de seleccion mas riguroso, y sobre todo una mayor
proyeccion del certamen fuera de nuestras fronteras. Pero en la edicion de febrero de
2002, cuando la famosa polémica Gaudi-Cibeles estaba en plena ebullicién, volvieron a
desfilar en Madrid. La unién se presentaba asi como una estrategia frente a un peligro

comun: Barcelona.

Articulo.

“Pasarela hacia Latinoamerica. El récord de participantes asegura la
internacionalizacion de un certamen que pone los ojos en el mercado hispano”. La
crisis que atraviesa el sector textil no impedira que esta sea la feria de los récords, como
se desprende de los datos de participacion: mas de 1.600 firmas y 1.047 empresas de
todo el mundo se daran cita, en los proximos cuatro dias, en el Recinto Ferial Juan
Carlos | de Madrid. Y aprovecharan para analizar, in situ, el nuevo contexto arancelario.
Es decir, la incidencia de la liberalizacion comercial que facilita, desde el pasado 1 de
enero, la entrada en Europa de productos asiaticos. Ante esta situacion, la 53 edicion de

la SIMM ha decidido apostar por la internacionalizacion de la industria. Entre otras
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acciones, tenderd un puente a Latinoamérica con una serie de desfiles dentro del
espacio.

EL MUNDO de Cataluiia, jueves 10 de febrero de 2005.

Bar celona.

Fue en Barcelona donde se puso en marcha el Primer salon de la Moda espafiola, en la

cUpula del Coliseo, en el afio 1941.

Pero la Feria de Moda barcelonesa, precedente inmediato de las actuales
manifestaciones feriales, es el Salon Nacional de la Moda en el vestir que se celebré por
primera vez en las Galerias Montesori en el afio 1961 presentando Unicamente moda
masculina. Mas adelante amplié su oferta con moda femenina y pasando a los Palacios

Feriales de Montjuic.

Los Salones de Moda de Barcelona encontraron mas adelante al hombre que reuniria en
una accién conjunta todos sus esfuerzos: Paco Flaqué. Flaqué se convirtié en el
organizador de los Salones de Moda de la ciudad condal. En sus manos esta el Saldn
Gaudi, la Pasarela del mismo nombre y todas las manifestaciones de prét a porter
englobadas bajo el titulo de Moda Barcelonesa. A Flaqué le ha tocado también en suerte
estar en la primera linea de la “guerra” de pasarelas en la que se ha visto envuelta la

moda espariola desde principios del 2002.

Si la “guerra de las pasarelas” devolvio a Cibeles a los disefiadores disidentes también

tuvo una repercusion positiva en las dos pasarelas que se habian resistido heroicamente
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a fundirse. Gaudi cifré su lucha a base de potenciar la faceta cultural y artistica y de
unirse a los elementos mas vanguardistas de la moda. Barcelona queria reivindicar asi

su derecho a convertirse en el Milan espafiol.

La vinculacién de la moda con la cultura, tan caracteristica de la moda catalana, llegd
hasta Londres con toda su carda de internacionalizacion. La puesta de largo londinense
de su Semana Internacional de la Moda fue en el mes de septiembre del 2002. Segun
Alex Flaqué, de Moda Barcelona, este acto, celebrado en la sede del English Speaking
Union, era el primer paso para trazar un triangulo creativo Londres-Amberes-Barcelona.
Hasta alli llegaron las propuestas de Toton Comella, Lydia Delgado, Lluis Juste de Nin
— de Armand Bassi — y Toni Morral. Una embajada que cay06 con bastante éxito en los
ambientes de moda londinenses y que sirvié como punto de partida a la intencion que ha
sefialado Barcelona de incluir desfiles en sus salones de algunos disefiadores britanicos

a partir del 2003. La pasarela Gaudi quiere convertirse en una verdadera Fashion week.

Articulos.

La crisis del textil (en Catalufia estas dos palabras vienen utilizdndose juntas desde
tiempos inmemoriales y adn asi, la industria sobrevive) puede convertir cualquier
pasarela occidental en un juego macabro: ¢quién quedard aqui dentro de diez afios y
quién estard trabajando para Inditex?. Todo el mundo teoriza que los que tienen mas
posibilidades de entrar en la primera categoria son los que atnen diferencia, calidad y
marketing. Se dice pronto pero no se consigue facil. Para fortalecerse y vivir juntos el
chaparrdn, los disefiadores de Gaudi se han asociado y han constituido una junta que

dirige Toni Morral (para la moda, Konrad Muhr).
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EL MUNDO de Catalufia, lunes 24 de enero de 2005.

“Barcelona se pone el traje de domingo”. Las fuentes de Montjuic s6lo se activan
durante dias enteros en ocasiones especialisimas y contadas. Que acompafien al Gaudi
asumiendo su secundario papel de atrezzo para la moda sélo puede ser sintoma de que
la ciudad entera y sus instituciones se vuelcan con sus representantes. Claro que no
hacian falta mas pruebas de que la administracion catalana, en todos sus niveles y en
todos sus colores, se toma en serio la moda y apoya la Barcelona Fashion Week. Los
ejemplos se obtienen cada dia con un vistazo a la nutrida fila cero. Representantes de
todos los partidos se sientan, a veces juntos y revueltos y asienten ante el desfile.

EL MUNDO de Catalufia, miércoles 2 de febrero de 2005.

“La Pasarela Gaudi apuesta por acercar la moda a la calle”. La pasarela quiere
acercar la moda a la calle para rescatarla de su imagen elitista, y exportar a sus
creadores mas alla de los Pirineos con la marca Barcelona. Estos son dos ejes del
anteproyecto que ya trascendio que la Asociacion Disefiadores Gaudi habia presentado
semanas atras a la Conselleria de Comerg. La conselleria ha convocado para finales de
mes una reunion con el sector de la que saldra un Consell de la Moda que debera
consensuar qué modelo de gestion tendra la semana y si Se convoca un concurso para
adjudicar su direccion. La Asociacion Disefiadores Gaudi se reivindica como “la
columna vertebral” de la Fashion Week, explicO ayer su secretario, Toni Morral,
durante el balance del Gaudi. El proyecto coincide con las ideas de la Generalitat de,
por ejemplo, integrar al sector del disefio en la Fashion Week e internacionalizar la
moda a partir de la marca Barcelona. En este sentido, Flagué se mostré contrario a los

planes del Gobierno de exportar a los disefiadores bajo la marca Barcelona.
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EL PERIODICO de Catalufia, martes 8 de febrero del 2005.

Valencia.

Pero si los salones de moda han estado siempre en una pugna mas o menos soterrada o
abierta entre Madrid y Barcelona, hay una ciudad espafiola a la que nadie le ha discutido
su protagonismo en la moda infantil: Valencia. La FIMI — Feria Internacional de la
Moda Infantil — empezé su andadura en los afios 50 unida a la Feria del Juguete. Las
primeras bazas del éxito de esta Feria, que ha mantenido su prestigio a lo largo de los
afios, fue desde el principio una cuidada artesania y los trajes de ceremonia que

expandieron su éxito en Estados Unidos y también en los paises arabes.
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3.4. Resultados.

“22. LA LEY DE LOS RECURSOS.”
Sin los fondos adecuados una idea no despegara del suelo. ... Nada podria estar mas
lejos de la verdad. EI marketing es un juego disputado en la mente del cliente potencial.
Se necesita dinero para introducirse en la mente, y, una vez que esta alli, dinero para
permanecer en ella. ... Llegard mas lejos con una idea mediocre y un millén de ddlares,
que solo con una buena idea. ... El dinero hace funcionar al mundo del marketing. Si
usted quiere tener éxito, debe encontrar el dinero necesario para hacer girar las ruedas
del marketing.
Fuente: “Las 22 leyes inmutables del Marketing”.
Al Ries / Jack Trout
“El Gobierno tiene planes para la moda”. La ministra de Cultura, Carmen Calvo,
anuncio un plan conjunto de su ministerio y el de Industria para proyectar la moda
espafiola en el extranjero. Explico que se disefien una imagen y logotipo propios que la
identifiquen, con la intencion de promocionar los productos “made in Spain” en
mercados como Estados Unidos, Japdn y Sudameérica. Sobre el cuanto y el cuando del
plan no quiso pronunciarse. Sobre la convivencia de dos pasarelas en Espafia, la
ministra opind que “no hay suficientes pasarelas en el mundo” y que todas tienen su

lugar y su objetivo. Personalmente, dijo “sentirse muy comoda con la diversidad”.

El secretario de Comerg, Turisme i Consum, Alfons Garcia, replico a las palabras de la
ministra que hubiera sido mas elegante adelantar esos planes antes a la conselleria, que

no sabia nada del tema. Desde su departamento, dijo, estan de acuerdo con que se apoye
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al sector pero no acaban de entender qué quieren decir con “Moda espafiola” cuando la
Generalitat tiene competencia exclusiva en este &mbito. En Catalufa, dijo, estan méas
comprometidos con la Barcelona Fashion Week como plataforma de lanzamiento y sus
planes pasan por la convocatoria del Consell de la Moda que anunci6 el lunes el
conseller Joseph Huguet. “Es importante que las administraciones colaboren y no
compitan”, afiadi6 Garcia.

EL MUNDO de Catalufia, 2 de Febrero de 2005.

La guerra de pasarelas no se mantuvo en los limites de las dos ciudades implicadas,
Madrid y Barcelona, sino que sus ecos llegaron a otros sectores de la moda de nuestro
pais que dejaron oir su voz y expusieron sus posibilidades. En la prensa gallega aparecio
una frase con aires de alternativa “;Y por qué no Galicia?”. Se trataba de un mensaje
dirigido a las instituciones publicas para que aprovecharan el tiron de los disefiadores
gallegos y el peso y el nivel que habian alcanzado dentro de la moda espafiola. Aunque
esta solucién “salomonica” no llegd a tomar cuerpo, el textil gallego respaldd en su
momento la creacion de una pasarela Unica, fuerte y potente, con la proyeccion
internacional suficiente para que pudiera en poco tiempo colocarse a la altura de Milan

y Nueva York.

La creacidn de Pasarelas, las iniciativas interesantes en relacién con la moda crecen en
muchas otras comunidades espafiolas. Nadie quiere perder el tren de una moda no
unificada que pugna por dejar oir su voz. Mientras tanto la creacion de una pasarela
Unica como imagen del “made in Spain” permanece en el incierto archivo de los
suefios. Desde los sectores oficiales se insiste en que la decision estd en manos de un

consenso a conseguir por el sector privado, pero las tiranteces politicas a nivel
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autonémico tampoco lo permiten y financian el desconsenso. Esta unificacion cara al
exterior de la imagen de la moda espafiola seria la Unica formula que permitiria hablar

de “t0 a t0” con Paris, Mil&n, Londres y Nueva York.

VER ANEXOS: 7, 8,9y 10.
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Capitulo 4. Disefiadoresy empresasrelacionadas con la moda.

En este apartado era mi intencion realizar una encuesta a los principales disefiadores y
empresas relacionadas con el mundo de la moda, con el fin de que contestaran a las
mismas preguntas relacionadas con su forma de exportar, las ayudas que han recibido
para la exportacién, asi como los mercados exteriores a los que se han dirigido, su
opinidn sobre la pasarela Unica, ... Pero dado el poco éxito de respuesta a mi mailing —
“cero patatero” — he basado la informacion de este apartado en diversas entrevistas y
articulos sobre disefiadores y empresas de moda publicados en varios periddicos y

revistas espafiolas.

4.1. Disefladores.

CUSTO BARCELONA, el méas conocido internacionalmente de todos nuestros
disefiadores y el Unico espafiol que desfila en la pasarela de New York, declaraba hace
un afio: “Hace unos cinco afios, el tema de las imitaciones nos puso un poco Nerviosos,
pero ahora ha dejado de preocuparnos. EI mayor volumen de imitaciones esta en China
y hay falsificaciones tan buenas que, a veces, hasta nos ha hecho dudar y las hemos
detectado gracias a detalles microscopicos. No nos tenemos que obsesionar. Pienso que
se tiene que invertir mas en imagen y menos en abogados”. Ademas afirmaba su idea de
seguir fiel a la pasarela neoyorquina y lamentaba que de momento no iria a la Pasarela
Gaudi o Cibeles. “En el caso que hubiera una pasarela Gnica, me lo pensaria, porque asi

tendria mas proyeccion internacional”. Pero el pasado mes de febrero, mientras
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presentaba su proxima coleccién en New York, reconocié que le inquieta la reduccién
de aranceles para las importaciones europeas de China. “Nos da panico que las
falsificaciones de nuestras prendas que se fabrican en Asia se acaben vendiendo al lado
de nuestras tiendas. Tuvimos que cerrar las dos tiendas que teniamos en China porque la
gente compraba custos falsos en la calle. Intentamos dar mayor calidad a las prendas
para que sean mas dificiles de imitar”. Segun parece el gigante asiatico le ha hecho
cambiar ligeramente de parecer respecto a las falsificaciones, pero en cuanto a lo de
volver a desfilar en Espafia mantiene su opinién; “De momento, preferimos una

plataforma internacional. Pero no estaria mal hacer un doblete”.

LOEWE. Loewe es la Unica firma de origen espafiol que se mantiene en primera linea
del lujo, y se integrd en el conglomerado del lujo LVMH, que posee entre otras Louis
Vuitton, Christian Lacroix, ... Enrique Loewe, Presidente de Honor de Loewe, contesta
a la pregunta sobre si la presencia de la moda espafiola en el exterior es anecdotica y
qué le falta a la industria para lograr hacer el salto. “Anecdotica es un adjetivo
demasiado duro, no es justo. Esta el tema de las dos pasarelas, que habria que resolver
porque no se le puede pedir al comprador ni a la prensa que pase una semana en Madrid
y otra en Barcelona. En cuanto a la presencia internacional, el producto es bueno, sélo
falta saberlo vender. Hay necesidad de marketing y de mentalidad empresarial. Porque
los pioneros que lo han conseguido, como Custo Barcelona o Amaya Arzuaga, han
demostrado que es posible”. A Loewe se le ha adjudicado la tienda de regalos de la
proxima Exposicién Universal que se celebrara en Japon del 25 de Marzo al 25 de

Septiembre de este afio, por ser la marca espafiola mas conocida entre los japoneses.
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ELIO BERHANYER. Sin embargo algunos modistos espafioles como Elio Berhanyer,
el nombre de batalla de Eliseo Berenguer, hablan con cierta envidia del modelo italiano
en el terreno de la exportacion de moda, que ocupa el segundo puesto en la industria del
pais y su enfoque de la moda tomada como un fendmeno socio-econdémico. Sigue
opinando que la Alta Costura es la imagen de lujo que Espafia necesita para proyectarse
mejor al exterior, sin embargo las circunstancias ... y los fuertes impuestos de lujo le
obligaron a un retraimiento de las pasarelas. ¢Por qué no intentar también un lucrativo y

unitario “made in Spain™? se pregunta y ... se sigue preguntando.

DAVID DELFIN. En el duelo Madrid-Barcelona o entre las pasarelas Cibeles-Gaudi,
cquién triunfarad? “La verdad es que no lo sé. Ese es un tema tan politico y a mi la

politica ... jcomo me interesa tan poco! Pero puestos a elegir, Madrid”.

KONRAD MUHR. Toni Morral, el barcelonés de 39 afios que esta detras y delante de
la firma de ropa Konrad Muhr, es el secretario de la Asociacion de Disefiadores de
Gaudi. “Somos unos 20 miembros y basicamente lo que queremos es ver la vuelta que
tiene que dar cada edicién la Pasarela Gaudi, si apostar mas por la comercialidad o por
la innovacién. Y claro, defender lo que es nuestro e intentar dejar atras las polémicas
con Madrid. Cuando se empez6 a hablar de una pasarela Unica, nos cuadramos. Y de
momento seguimos asi. Hay proyectos ambiciosos. Queremos crear sinergias con otros
sectores afines, hacer que Barcelona sea un referente internacional. La Generalitat esta

interesada”.
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4.2. Empresas relacionadas con la moda.

En las ultimas décadas Espafia ha vivido, al margen de sus salones de moda, una
auténtica escalada en la confeccion a nivel internacional, de la mano de algunas firmas
que han conseguido crear una moda asequible, inspirada en los gustos y los deseos de la
gente moderna. El salto a la exportacion ha sido su mejor arma para crecer. Son unas
privilegiadas compariias espafiolas que, en menos de tres décadas, han conquistado
amplios segmentos del mercado mundial y han abierto tiendas en ciudades tan
reconditas como Dubai o0 Manila, y en las ciudades mas emblematicas de la moda como

Paris o Nueva York.

ZARA - cuyo nombre fue tomado de un pueblo arabe — es la primera (1978), mas
famosa y marca clave del grupo Inditex y supone el 80% de la facturacion del grupo,
compuesto ademas por Pull & Bear (1991), Massimo Dutti (1995), Bershka (1998) y la

cadena Stradivarius (1999) y Oysho.

Zara ha permitido llevar la moda de disefiadores a todos los publicos. En realidad son
los clientes los que mandan en la empresa, eligiendo las prendas y comentando sus

gustos a las dependientas. Este es uno de los secretos de su éxito.

Para lograr su variopinta difusion, Inditex tiene mas de 1.300 tiendas. Su agresiva
estrategia comercial la sitta en el tercer lugar entre los grandes grupos de confeccion
mundiales, detras de la cadena americana GAP y del grupo sueco Hennes y Muritz

(H&M). Las tiendas Zara se abren siempre en las mejores zonas comerciales de las
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principales ciudades del mundo. Otra de sus estrategias es renovar, a lo sumo cada
cuatro o cinco afios, la decoracion de sus tiendas para ofrecer la imagen que el pablico

demanda en cada momento.

MANGO - es la cadena espafiola mas internacional — es la marca de la empresa Punto
Fa que tiene su sede en la localidad barcelonesa de Palau de Plegamans, en el poligono
industrial de Riera de Caldés. Abrié la primera tienda en el paseo de Gracia de
Barcelona en 1984. Quince afios mas tarde era la segunda compafiia exportadora de
Espafia, con méas de 600 establecimientos abiertos al publico entre tiendas propias y

franquicias en mas de 70 paises.

Mango ha “enganchado” con preferencia a un pablico muy joven. Su férmula de
fabricacion y distribucién “just in time” les permite renovar los articulos semanalmente.
Las prendas son bastante parecidas a las de Zara, pero los precios son un poco mas
altos. Presenta 4 colecciones de ropa al afio, un 40% de la produccion segun los canones

y ritmos comerciales y el resto sobre la marcha.

Ademaés de contar con tiendas en varias ciudades europeas, Mango se implantd en Asia
en el afio 1995. Su primera tienda en este continente la abrié en Taiwan, donde la
cadena posee ahora 6 establecimientos. También cuenta con varias tiendas en Japon,
Singapur, Malasia, Indonesia, Hong Kong, Filipinas, Corea, ... A principios del 2002
realizd su desembarco en China, en pleno centro de Pekin, dentro del “China World
Shoping Centre”, y mas adelante se afianzd en Rusia. Mango tiene previsto llegar

préximamente a Argelia, Egipto, Canada y, el mas dificil, Estados Unidos.
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CORTEFIEL - que naci6 a finales del siglo pasado — es un holding formado por
Cortefiel, Springfield, Milano, Women’s Secret y Douglas emprendi6 hace pocos afios

un plan de expansion internacional aportando sobre todo por el mercado europeo.

Su presidente y consejero delegado, Gonzalo Hinojosa, opina que la auténtica
competencia de su empresa es el cambio de la estructura familiar, ya que el gasto en el
vestir se esté debilitando cada afio a favor del consumo en ocio, viajes y deportes. Cree
que Europa es su verdadero territorio. La compra de la cadena alemana Werdin, en

enero del 2001, le permiti6 una fuerte expansion en Alemania.

La estrategia de la empresa se centra en un ambicioso plan que le permitira tener mas de
1.200 tiendas a partir de 2005, de las cuales el 60% estaran fuera de Espafia. Las marcas
con mas éxito fuera de nuestras fronteras son Springfield, orientada al hombre joven con
un disefio moderno y urbano, y Women’s Secret, que pretende ser lider en lenceria.
Cortefiel se ha configurado como la tercera cadena europea, por detras de la sueca

H&M vy de la espafiola Inditex.

SAEZ MERINO - la mejor tradicién “vaquera” espafiola la encontramos en el grupo
Saez Merino nacido en 1952, que se dedicaba a confeccionar ropa de trabajo. Empezo a
fabricar “denim” en Millares (Valencia) y lanzd en 1962 el tejano Lois. En 1979 crearon
Cimarrén, mas tarde Caroche, un producto dirigido al hombre y mas caro que los
anteriores, y Caster. Sdez Merino supone mas de 5 millones de articulos anuales, 8

fabricas en el area de Valencia, unos 1.500 trabajadores y una facturacion que se acerca
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a los 150 millones de euros anuales, de los que mas de la mitad corresponden a la

exportacion.

En 1994 hubo relevo en el clan familiar, en un momento bastante delicado para la
empresa, y fue el cambio de estrategia lo que alcanzaria sus frutos pocos afios mas
tarde. La empresa empez0 a invertir en publicidad y se puso como meta inmediata la
internacionalizacién, llegando a varios paises de Europa. A pesar de que sus objetivos
son los grandes almacenes y las tiendas multimarca, crearon puntos de venta propios

porque ayudan a transmitir mejor su imagen de marca.

Caracteristica principal: fabrican el tejido, confeccionan la pieza y la venden en tiendas
propias y a terceros, e incluso fabrican tejido para sus competidores. Después de

Espafia, Japon es su segundo mercado, y para la marca Cimarron el primero.
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4.3. Resultados.
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Pero ... ¢ Cuanta gente sabe que todas estas empresas son espafiolas?

VER ANEXOS: 11y 12.
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Conclusiones.

Finalmente, y para concluir, dividiré las conclusiones en dos bloques: problemas

identificados a solventar, y posibilidades a explotar.

PROBLEMAS.

CRISIS.

“Un cambio para competir con Asia. La desaparicion de las trabas comerciales y la
entrada de China en la OMC obliga a las empresas espafiolas a promover una
transformacién profunda de su tejido industrial”. Una industria con larga tradicion en
Esparfia que en la actualidad, directa o indirectamente, factura 14.000 millones de euros,

de trabajo a alrededor de 350.000 personas y esta integrado por unas 7.000 empresas.

Por otro lado, la coyuntura econémica esta marcada por un ambiente de cierta
incertidumbre. Las razones de esta situacion son la entrada de China en la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC) vy, sobre todo, la desaparicion, el pasado 1 de enero, de

los contingentes a la importacion de productos confeccionados.

Pablo Garcia, presidente de la Federacion Espafiola de Empresas de la Confeccion

(Fedecon), organizacion que representa a mas de la mitad de las empresas textiles,
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sefiala que la administracion pablica deberia “tomar una serie de medidas contundentes”

que aseguren la transformacién que necesita el sector.

Eso si, como se encarga de afirmar Garcia, “la situacion no es irreversible y debe ser

interpretada no como un problema sino como una oportunidad”.

Sin embargo, a pesar del esfuerzo continuado de las empresas espafiolas — inversién en
tecnologia, puesta en marcha de nuevos sistemas de produccion y contratacion de
personal cualificado — el incremento de las importaciones de productos a bajo precio,
sobre todo procedentes de Asia, ha hecho mucho dafio a la industria textil y de la

confeccion.

La mejora de la competitividad, disefio, calidad y servicio de los productos espafioles no

ha sido suficiente para hacer frente a la dura competencia asiatica.

La consecuencia principal de esta politica ha sido el crecimiento continuado desde hace

un lustro de las exportaciones espariolas.

De hecho, desde principios de este afio, y a pesar del aumento del 2% de las ventas
espafiolas en el exterior durante 2004, se ha detectado una ralentizacion en este
indicador econémico, segun datos del Centro de Informacion Textil y de la Confeccion

(Cityc).
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Por su parte, las importaciones registraron una incremento del 6%, siendo las de
manufacturas de punto y confeccidn las que registraron mayor crecimiento, en concreto

un 13%.

Para paliar estos resultados desfavorables, han sido muchas las empresas espafiolas que
han optado por la deslocalizacion de una parte de su produccion para, asi, disminuir los

costes finales.

Estas decisiones ha transformado el mercado laboral del sector y, segun Garcia, a corto
plazo pueden generar la desaparicion del 50% de los puestos de trabajo de la industria.

“Desde enero cada dia, entre 20 y 40 personas pierden su empleo”, sefiala Garcia.

Por tanto, el sector vive momentos dificiles que han provocado un deterioro de la
economia de las empresas. Por esta razon, segun Fedecon, la intervencién de las
distintas administraciones se hace “imprescindible” para, de este modo, relanzar el

tejido industrial espariol.

Esta es, a grandes rasgos, la compleja coyuntura en la que se desarrolla la presente
edicion de la Semana Internacional de la Moda de Madrid.

EL MUNDO de Cataluiia, 2 de febrero de 2005.

Varias son las soluciones a la crisis producida por la invasion asiatica: hacer como la
firma textil Pulligan que ha trasladado los procesos de tejer, confeccion y acabado a
Téanger, que son los que requieren m&s mano de obra, o que el gobierno escuche las

medidas que se reflejan en el siguiente articulo.
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“Diez propuestas para hacer frente a la crisis™.

Frenar el impacto que supone la caida de las barreras arancelarias. Este es el principal
objetivo de los profesionales del sector textil, que desde el pasado 1 de enero se
enfrentan, ain mas si cabe, a la fuerte competencia del mercado asiatico. Para ello, la
Federacion Espafiola de Empresas de la Confeccion (Fedecon), en colaboracion con la
Semana Internacional de la Moda de Madrid (SIMM) ha elaborado un decélogo de

medidas que pretenden suavizar los efectos de la crisis.

1. Flexibilidad. Reconocer la actividad del sector como eminentemente
manufacturera y de temporada y facilitar una mayor flexibilidad en las plantillas.

2. Unificacion de la promocion. Unificar las acciones de promocion exterior con
cardcter sectorial para toda Esparia.

3. Bonificaciones. Conceder bonificaciones en las cotizaciones de la Seguridad
Social.

4. Especializacion. Apoyar la formacion especializada en el sector.

5. | + D. Potenciar la investigacion y la innovacion en los nuevos desarrollos
textiles para situar a la industria en una situacion de ventaja.

6. Incentivos fiscales. Incentivar fiscalmente los gastos de produccion de las
prendas fabricadas en Espana.

7. Subvenciones. Subvencionar a las empresas las inversiones que lleven a cabo.

8. Internacionalizacion. Apoyar la internacionalizacion del sector, con especial
atencion a la promocién de las marcas espafiolas.

9. Ajustes sociales. Realizar los ajustes sociales y productivos que exigen las

necesidades reales del mercado.
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10. Control de las importaciones. Conseguir mayor rigor en el control de la
importacion para garantizar que estén fabricadas en condiciones sociales y

ambientales adecuadas.

EL MUNDO de Cataluiia, jueves 10 de febrero de 2005.

VER ANEXO: 13.
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FALSIFICACION DE MARCAS.

Tal y como ha marcado Custo Barcelona en su entrevista de la cual he anotado ciertos
puntos anteriormente, las falsificaciones son un nuevo problema en expansién para la
moda espafiola y mundial. La lucha contra el tréfico de productos falsificados requiere
de la conjuncién de una serie de esfuerzos que confluyan en el logro del objetivo de
erradicar un problema de elevado costo econémico y social. Los instrumentos legales
administrativos estan en funcionamiento, en unos casos y, en otros, en vias de una
mejora 0 modernizacion que mejore la eficacia de las medidas. La practica diaria nos
muestra como el esfuerzo comdn de empresarios, comerciantes, policias, administracion
publica y administracién de justicia, va, poco a poco, poniendo obstaculos a esta
actividad, dificilmente erradicable, y contra la que la concienciacion del consumidor
para rechazar este tipo de productos, seria de una importancia decisiva. De acuerdo con
los ultimos datos disponibles, referidos a las estadisticas de actuaciones de las Fuerzas
de Seguridad de Estado, incorporadas a la memoria de la Comision Interministerial del
afio 2001, se efectuaron 2119 detenciones por violacion de derechos de propiedad
industrial e intelectual. Por Comunidades Autonomas el mayor porcentaje de
intervenciones correspondié a Catalufia, con el 18,9 %, seguida de Andalucia y Castilla
y Leon con, el 18,3 % y el 12,9 %, respectivamente; tras ellas, la Comunidad
Valenciana con un 12,5 %, Madrid con un 8,1 % y cifras menores en otras
Comunidades, todas ellas referidas a ambas modalidades, propiedad intelectual e
industrial. Los porcentajes varian cuando se contemplan diferenciadamente propiedad
industrial e intelectual. Con respecto a la primera nuevamente es Cataluiia la comunidad

con mas actividad (25,4 %), Castillay Leon (19,5 %), Comunidad Valenciana (13,6 %),
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Galicia (11 %), ..., y en propiedad intelectual, Andalucia (27,4 %), Catalufia y Madrid
(12,6 %), Comunidad Valenciana (11,3 %). El punto de incautacién de mercancias y
productos falsificados, en la fecha de la estadistica, indica los resultados que ofrece el
Cuadro 1, siendo los sectores mas afectados en propiedad industrial o intelectual los que

muestra el Cuadro 2.

Cuadro 1.

Propiedad Industrial Propiedad I ntelectual.
Venta ambulante ilegal 42% 75%
Establecimiento / Comercio 29% 11%
Mercancia en transito 20% 9%
Almacén / domicilio 5% 4%
Venta ambulante legal 3% 1%
Féabricas 1%
Propiedad Industrial Propiedad Intelectual
Textil 57,0% Material fonografico 70%
Alcoholes 10,0% Material audiovisual 17%
Relojeria 7,0% Informatico 8%

Marroquineria y complementos 3,0%

Calzado 0,8%
Perfumes 0,9%
Otros no especificos 22,0%

Fuente: Boletin Econdmico de ICE n° 2768 del 5 al 18 de Mayo de 2003.
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La actividad policial fue méas intensa en el sector textil con un 63 %; relojeria un 10 %;
marroquineria y complementos el 3 % y el 2 % respectivamente. En cuanto al otro &rea,
propiedad intelectual, el porcentaje mayor de intervenciones se realiz6 con respecto al
material fonografico, con un 78 %; audiovisual un 10 % y material informético 9 %. No
cabe duda que el afio 2002 fue un afio igualmente activo y que las intervenciones e

incautaciones superaran las resefiadas con relacion al periodo anterior.
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“MADE IN SPAIN”.

Respecto a los estereotipos actuales, Espafa es el pais del sol y la pasion. Frente a otras
naciones, destaca en los aspectos expresivos y “calidos” de la vida (emocién, vitalidad,
ocio), frente a los instrumentales o “frios” (eficacia, disciplina, trabajo). Es un pais
bueno para vivir, pero malo para trabajar, aunque no tanto como Italia u otros paises
latinos. Somos los “prusianos del sur”. Sin embargo, no todo es negativo en este
estereotipo. Se valoran muy positivamente otros rasgos del caracter espafiol:
sociabilidad, altruismo, calor humano, etc. De ahi que la valoracién general que recibe
Espafia sea buena. En este sentido, hay que subrayar que Espafia es el pais europeo
respecto al cual aumenté mas la confianza de los otros ciudadanos de la Unién en los

afos 80 y 90.

En lo referido especificamente a la valoracion del “made in Spain”, Espafia tiene un
posicionamiento de productos agroalimentarios — y menos de bienes de consumo — de
bajo precio. En este sentido contrasta con el posicionamiento de disefio en bienes de
consumo de Italia, de industria y tecnologia de calidad de Alemania, o de servicios de
calidad de los Estados Unidos. Sigue habiendo un profundo desconocimiento de
productos y de marcas espafiolas. Se valoran ademas como de baja calidad, escasa
innovacion tecnoldgica, disefio de mal gusto y no exclusividad. En el mejor de los
casos, los consumidores europeos sélo nos diferencian por precio. Como consecuencia
de lo anterior, por lo general se prefieren productos no espafioles a espafioles,

independientemente de la categoria de bien de que se trate (agroalimentario, de
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consumo, industrial, ...). Hay que subrayar que, asi como otras dimensiones de la

imagen han mejorado sustancialmente, ésta permanece estancada.

Respecto a nuestros competidores en los mercados de la Unidén Europea, Italia y
Francia, el primero se identifica como disefio, pero su punto débil es la fiabilidad;
Francia representa la distincion y la exclusividad, pero su punto débil es una imagen de

cierto elitismo y precio muy alto.

Creo que la situacion actual de la marca Espafia responde a un claro problema de lo que
en marketing internacional se ha dado en llamar “efecto halo” (Lampert/ Jaffe): en un
contexto en que los productos espafioles apenas han penetrado en los mercados ni son
conocidos por si mismos, la imagen de Espafia, asociada a tradicion, falta de fiabilidad,

..., obra como barrera de entrada para las exportaciones.
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MISION IMPOSIBLE .

La Conselleria de Comerg ha tomado el timén para solventar la crisis de las fechas que
protagonizan las pasarelas Cibeles y Gaudi, que han programado su préxima edicion
para la primera semana de septiembre. Moda Barcelona (organizadores de la cita
catalana) ha dejado en manos de la Generalitat la mision diplomética y sera la
conselleria de Joseph Huguet (ERC) la que se encargue de desempatar el ultimo cisma

entre Gaudi y Cibeles.

“La negociacion la lleva la conselleria”, asegurd ayer Paco Flaqué, director de Moda
Barcelona, quien irénicamente calificd el pulso mantenido en los Gltimos afios entre las
dos pasarelas como “una novela de TV3”. La Generalitat (que estima el afio 7,4
millones de euros a las pasarelas de la ciudad) guarda escrupuloso silencio sobre unas
conversaciones que ya de entrada se adivinan espinosas. En Madrid, el asunto se da por
cerrado: ellos colgaron su calendario antes que Gaudi y no les preocupa en absoluto que
las fechas fueran las que “histéricamente” (o al menos los tres Gltimos afios) se reserva

la pasarela catalana.

Estos dias, la directora de Cibeles, Leonor Pérez-Pita, encon0 posiciones al asegurar que
la pasarela madrilefia “no puede cambiar las fechas”. Es méas, Modesto Lomba,
presidente de la Asociacion de Creadores de Moda de Espafia (los disefiadores de la
escuderia Cibeles), despacho el asunto asegurando que el hecho de que las dos pasarelas

se solapen los mismos dias — algo inédito hasta ahora — “no es lo mejor, pero tampoco
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se trata de una tragedia”. “Nosotros hemos coincidido con la pasarela de Londres y

tampoco ha pasado nada”, afiadio.

Lo que no explicd el modisto es que, en realidad, el mayor problema de coincidir con
una pasarela internacional es el casting, ya que hay modelos espafiolas que desfilan en
tarimas internacionales. Pero la cuestion de fondo en la crisis Gaudi-Cibeles es que
ninguna de las dos pasarelas es un peso pesado del calendario internacional, por lo que
el eco de las dos plataformas es basicamente estatal. De ahi el “sinsentido” de

celebrarlas a la vez.

De momento, la Asociacién de Disefiadores Gaudi ha convocado para el lunes una
reunion de urgencia. Ademas del chaparron de las fechas, hay otra crisis abierta. La
asociacion ha denunciado que se siente excluida después de que la ministra de Cultura,
Carmen Calvo, anunciara que proximamente firmara un convenio con sus colegas de
Madrid, los que se retinen bajo el nombre de Asociacién de Creadores de Moda de
Espafa.

EL PERIODICO de Catalufia, sabado 19 de febrero del 2005.

“Industria tranquiliza a los disefiadores catalanes™. El secretario general de Comercio
Exterior, Alfredo Bonet, no concede excesiva importancia al convenio firmado por el
Ministerio de Cultura con los disefiadores de la Pasarela Cibeles porque tiene claro que
es Industria el departamento que administra los 14 millones de euros presupuestados
para promocionar la moda espafiola en el extranjero. Bonet explico a este diario que el

plan del Instituto de Comercio Exterior (ICEX) no hace distinciones entre los
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disefiadores espafioles, que se beneficiaran por igual de los fondos destinados a

fomentar la salida del textil espafiol al extranjero.

Bonet reconocié que los disefiadores catalanes de la Pasarela Gaudi tienen razén cuando
se quejan de que la Asociacion de Creadores de Moda de Espafia, firmante del acuerdo
con Cultura, “no representa a todos”. “El convenio no es propiamente de promocion
exterior porque esa competencia es nuestra. En nuestro plan de la moda estan también
representadas la Asociacion Gaudi y la de Galicia, que mantienen una relacion muy

fluida con el ICEX”, dijo.

El alto cargo de Industria rechazé la idea de limitarse a crear un “logo bonito de Moda
Espafia” para difundirlo por el mundo. “Nuestra idea es que esa imagen se construya a
partir de la imagen de las empresas y de los nombres de sus grandes disefiadores”,
precisd Bonet antes de pedir calma a la dos pasarelas porque “siempre es preferible” que
los modistos no estén divididos.

EL PERIODICO de Catalufia, jueves 8 de marzo del 2005.
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POSIBILIDADES.

CHINA.

El gigantesco pais se encuentra en plena explosion. Quiza sea una mas de sus
revoluciones, esta vez mas pacifica, mas enriquecedora desde el punto de vista
comercial. China es la quinta locomotora econdmica mundial y, aunque algunos puedan
juzgar con escepticismo, podria duplicar el Producto Interior Bruto de Estados Unidos
en 2030. El tercer pais mas extenso del mundo, aunque con restricciones, ha abierto sus
puertas. Y dentro de este contexto, no sélo miles de chinos regresan a su pais natal, sino
que, ademas, empresas de todo el mundo han puesto sus ojos en el nuevo y floreciente

mercado.

Otra de las caracteristicas de la nueva China es el resurgimiento de esa clase social que
la Revolucién Cultural quiso abolir. Algo que los espafioles denominamos como “los
nuevos ricos”, y que, aunque la ostentacion ha causado ya mas de un problema con el
gobierno, puede decirse que se encuentra en pleno apogeo. Y dentro de este mundo que
comienza a sucumbir ante el encanto occidental del capitalismo, el experimento que
comenzo a introducir politicamente Deng Xiaoping, surge el gusto y creciente apetito
por el lujo. El culto a la marca, los placeres sociales, terrenales, tangibles, materiales y
admirados y codiciados durante largo tiempo. Llegan las grandes firmas al pais. El
producto debe ir dirigido a un publico de poder adquisitivo alto. También es importante
que sea visible el “made in Spain”. Admiran la evolucién de nuestro pais en los ultimos

afios. El gasto a realizar en mercadotecnia es muy elevado. Lo que si se prevé es que la
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inversidn alcance su punto éptimo en unos tres afos. jjj EI gran negocio es introducir la
marca en Asia !l Existen varios retos a superar: retenciones de productos en la frontera,
el control del dinero esta en manos del hombre y por tanto es el hombre quien gasta; y
por Ultimo las tallas, tan diferentes a las europeas. Pero ninguna de estas dificultades
son suficientes para echar atras las ventajas del mercado chino, que a su vez extiende

sus tentaculos por el resto del mundo.

Articulo.

“La industria espafiola del calzado pacta con China”. La Federacion de Industrias del
Calzado Espafiol (FICE) ha firmado un acuerdo de colaboracion con su homdloga
china. La Federacién tiene como objetivo favorecer la comercializacion de los zapatos
esparfioles en China y el mantenimiento de las exportaciones chinas a Espafia dentro de
la legalidad vigente. El presidente de la FICE manifesto tras la firma del acuerdo que
China supone mas una oportunidad que una amenaza, si se toman las medidas
adecuadas. Por otro lado, el ministerio espafiol de Industria, José Montilla, defendié la
conveniencia de la UE emplee instrumentos de defensa comercial si se produce un
aumento masivo de las importaciones de productos textiles.

EL MUNDO de Cataluiia, lunes 24 de enero de 2005.
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FERIAS.

En el afio 1992, cuando la Semana de la Moda de Madrid celebraba su XXI edicién,
recibi6 la visita del Presidente de la Feria de Dusseldorf, la mas importante de las ferias
europeas, Sr. Kronen. En una rueda de prensa con los periodistas, Kronen sefialo las
armas decisivas para impulsar una feria de moda: “calidad y servicio rapido y puntual”.
En esta misma ocasion Lopez Lizarbe, director de la Semana de la Moda, sefial6 los
principales objetivos de la Feria espafiola: aumentar la productividad, asumir una
tecnologia punta, conseguir redes de distribucién mas agiles y seguir impulsando la

exportacion.

En la edicion de febrero del 2001 la feria se situ6 en el segundo puesto de las ferias de
confeccion femenina por detras de la alemana Cpd Dusseldorf de Igedo y por delante

del sal6n del Prét a porter de Paris.

Articulo.

“La moda no morira nunca, es un bien de consumo prioritario”. A pesar de las
dificultades generadas por la industria china, tenemos que tener claro que la moda no va
a morir nunca, ya que es un bien de consumo prioritario. Ademas, en Espafia tenemos
un tejido empresarial solido y activo que tiene que darse cuenta de que Asia es, mas que
un problema una oportunidad de negocio. Para ello, lo primero que hay que hacer es
fortalecer sus marcas mejorando la calidad. No podemos olvidar que la relacion calidad

precio del producto espafiol es muy alta y los empresarios destacan en el mercado por su
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seriedad y profesionalidad. EI modelo a seguir es el de las ferias de Francia, Inglaterra,
Alemania y Nueva York. Todavia nos llevan algo de ventaja en cuanto a los disefios de
stands — los suyos yo creo que son mas précticos y lucidos —. Ademas, su oferta de
moda es, quizas, mas amplia y, sobre todo, mas vanguardista. A pesar de eso, el nivel de
nuestra feria es altisimo y podemos decir que por nimero de expositores y calidad de
los mismos, somos la segunda feria de este sector mas importante a nivel europeo.

EL MUNDO de Catalufia, 10 de febrero de 2005.
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FRANQUICIAS.

Espafia esta exportando ideas de negocio y ya hay unas 90 empresas de franquicias que
han salido al extranjero, basicamente a Europa y Latinoamérica, y mas recientemente a
Europa del Este y Estados Unidos. Junto con la restauracion, las tiendas especializadas
— el sector que se conoce como retail — mantienen fuertes ritmos de crecimiento, en
especial en el sector de la moda, con empresas como Mango, Adolfo Dominguez y Pepe
Jeans. El sector acapara casi el 90% de las empresas aparecidas en el 2002, segln la

Guia de Franquicias y Oportunidades de Negocio 2003, de Tomo & Asociados.

VER ANEXOS: 14, 15y 16.
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Anexo 1.

2.1. COMERCIO EXTERIOR POR SECTORES ECONOMICOS. EXPORTACIONES (continuacién)

Bienes de consumo duradero............c...ceceeee

Electrodomésticos

Electrénica de consumo

Muebles.......

Otros bienes consumo duradero
Manufacturas de consumo...
Textiles
Fibras textiles

Hilados ..

Tejidos.....

Resto textiles

Confeccion ...........covevecenviieinn,

Calzado ..

Juguetes.......cocoviiiecnnen
Otras manufacturas de consumo
Alfareria

Joyeria y relojes ...
Cuero y sus manufacturas .....
Otras manufacturas de consum
Otras mercancias

* Datos provisionales.
Fuente: S ia de Estado de Turi y C

MCFI -UB
Modulo 111

(Millones de euros)

1999

3.857,7
1.040,7
1.049,1
1.387,9
380,0
11.136,5
5.037.4
229,9
672,8
1.554,5
653,8
1.926,4
1.882,8
5878
3.628,6
148,5
388,8
439,0
26523
1.627,1

104.788,6

, con datos de Aduanas.

2000

4.329,1
1.129,2
11774
1.6014
4211
12.728,0
5.738,1
2744
7549
1.757.1
728,1
22237
2.056,4
666,5
4.267,0

1677 .

418,0
582,5
3.098.9
20554

124.177,3

2001

46498
1.218,4
1.339,3
1.663,0

4292

13.939,8

6.228,3
288, 1
757.4

1.894,2
7726

2.516,1

22185
749,8

47431
167,8
4525
653,9

3.468.9

2.179,6

129.771,0

2002*

4.790,4
1.2475
1.538,0
1.528,1
4758
14.105,9
6.393.1
2708
7188
1.909,7
780.8
27132
22243
802,6
4.685,8
160,9
4240
619,1
3.481,8
2.094,6

130.814,1

Tesina
28/03/2005

2003*

4.677,7
1.236,0
1.480,4
14971
464,1
13.856,9
6.664,2
275,0
671,9
1.8424
736,3
3.138,7
2.0385
7376
44167
1485
402,4
5217
3.344.1
2.156,4

137.815,3

Fuente: El Sector Exterior 2003-2004

Boletin Econémico de ICE N° 2811

del 5 al 25 de Julio de 2004
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Anexo 2.

Tesina
28/03/2005

2.3. COMERCIO EXTERIOR POR SECTORES ECONOMICOS. SALDO (continuacion)

Bienes de
Electrodomésticos
Electrénica de consumo........ccooecrcccnccicennnns

0

Resto textiles
Confeccién
Calzado .
Juguetes
Otras manufacturas de consumo ............c.cevnee

Alfareria

Joyeria y relojes

Cuero'y sus manufacturas ..

Otras manufacturas de consumo ..

Otras mercancias .....

* Datos provisionales.

(Millones de euros)

1999 2000 2001 2002 2003*
-78,4 -353,9 -160,1 -417,2 -890,3
33,2 -170,4 -15,9 -110,3 -194,1
-356,9 -433,5 -349,9 -361,2 -406,7
532,9 560,3 5171 325,5 -10,2
-287,6 -310,2 -311,2 -271,2 -279.4
-2.607,8 -3.076,1 -2.994,3 -3.149,3 -4.797,0
-2.081,8 -2.593,6 -2.728,5 -2.764,5 -3.204,4
-190,4 -143.1 -100,6 -102,0 67,7
-205,8 -280,4 -245,3 -190,2 -204,2
139,9 1611 2395 303,3 2973
-292,5 -343,2 -321,6 -380,7 -536,8
-1.533,0 -1.978,0 -2.300,4 -2.394,8 -2.692,9
1.256,0 1.321,0 1.419,5 1.3323 960,8
-479,3 -586,0 -527.8 -508,8 -667,3
-1.302,7 -1.217,5 -1.167,6 -1.208,4 -1.886,0
7.7 -4,6 1.1 84 -7.5
-463,1 -426,1 -416,6 -413,8 -484.8
-40,3 -33,5 -103,9 -43,0 -96,2
-791.6 -753.3 -638,2 -760,0 -1.297,5
902,3 4480 470,8 574,8 564,5
-34.305,1 -45.290,8 -43.439,1 -41.974,5 -46.279,2

Fuente: Secretaria de Estado de Turismo y Comercio, con datos de Aduanas

MCFI -UB
Modulo 111

Fuente: El Sector Exterior 2003-2004
Boletin Econémico de ICE N° 2811
del 5 al 25 de Julio de 2004
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Anexo 3.

2.4. COMERCIO EXTERIOR POR SECTORES ECONOMICOS. EXPORTACIONES (continuacién)
(Estructura porcentual)

1999 2000 2001 2002* 2003*

Bienes de duradero 3,7 3,5 3.6 3,7 34
Electrodomésticos . 1,0 0.9 0.9 1,0 09
Electrénica de consSumO .......ccccoccevermrriiereninenens 1,0 0,9 1,0 1,2 1.1
Muebles....... . 1,3 1,3 1.3 1,2 11
Otros bienes consumo duradero....... . 0.4 03 0,3 0,4 03
Manufacturas de consumo...... . 10,6 10,2 10,7 10,8 10,1
TEXHIES ...ocececeerecceerr e 48 4,6 48 49 48
Fibras textiles 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Hilados .........ccooevevevieenne 0,6 0,6 0,6 05 0.5
TQJAOS ...ttt s 1,5 1,4 1,5 1,5 13
Resto textiles. . 0,6 - 08 0.6 0,6 0,5
Confeccion 1,8 1.8 1,9 21 23
Calzado .... 1,8 17 1.7 1.7 1.5
Juguetes 0.6 05 0.6 0,6 05
Otras manufacturas de consumo..........ccccevneee 35 34 37 3,6 3,2
Alfareria . 0,1 0,1 0.1 0,1 0,1
Joyeria y relojes 04 0.3 0,3 03 0,3
Cuero y sus manufacturas .... . 04 0,5 0,5 0,5 0.4
Otras manufacturas de consumo....... . 25 2,5 27 27 24
Otras mercancias . 1,6 1,7 1,7 1,6 1,6
Total . . 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Datos provisionales.
Fuente: Secretarfa de Estado de Turismo y Comercio, con datos de Aduanas.

Fuente: El Sector Exterior 2003-2004
Boletin Econémico de ICE N° 2811
del 5 al 25 de Julio de 2004
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Anexo 4.

Tabla 18: Valoracién positiva de productos de distintos paises (UE)

lemania { Japon | USA | GB | Suecia | Holanda | Francia | Italia | Espafia

o) | (%) | () [CR)| (%) | (%) (%) | (%) | (%)
Ropa de hombre 10 1 3 5 10 1 23 35 1
Televisién 12 59 1 0 1 <) 13 0 0
Automéviles 49 15 5 6 3 0 7 7) 0
Lavadoras 46 9 5 8 1 3 7 9 2
Cosméticos 9 2 8 7 1 1 53 5 1
Camaras/equipos de 17 48 8 6 0 1 4 2 1
video
Accesorios de deporte 21 3 33 | 8 3 1 8 6 2

Fuente: ESOMAR

Fuente: “La imagen de Espafia en el Exterior”

Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos
Octubre 2002

Javier Noya
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Anexo 5.
Tabla 20: Atributos de los productos de distintos paises (UE)
Alemania  Japén USA GB Suecia Holanda Francia Italia Espafia
Alta calidad 279 154 80 70 75 45 109 75 15
Innovacion 128 287 195 49 30 30 79 73 30
Precios elevados 134 69 153 99 129 40 163 84 30
Marcas solidas 255 99 99 112 112 68 68 56 31
A la moda 72 38 100 67 14 19 306 234 48
Con encanto 81 66 81 47 76 52 275 118 104
Barato 54 216 45 36 18 54 21 144 306
Disefio pobre 32 56 16 89 113 129 16 129 323
No fiable 37 62 62 99 37 49 62 235 259
Fuente: ESOMAR
Fuente: “La imagen de Espafa en el Exterior”
Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos
Octubre 2002
Javier Noya
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Anexo 6.

Il Media Europa
Latinoamérica

- Media

Figura 2: Imagen de Espaia en Europa y Latinoamérica
(Fuente: Young&Rubicam)
“Fo

9,
gt
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—
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Fuente: “La imagen de Espafa en el Exterior”

Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos
Octubre 2002

Javier Noya
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Anexo 7.

7.15. MADRID. COMERCIO EXTERIOR EN 2003
(Millones de euros)

EXPORTACIONES IMPORTACIONES
SECTORES % de la % de Crecim, % de la % de Crecim.
VALOR  comunidad  Espafia 0302  YALOR ' Comunidad  Espafia 03/02
ALIMENTOS 553,6 3,7 2,7 2,2 2.645,9 6,0 14,4 -0,4
Sector hortofruticola . 1516 1,0 1.6 10,7 204,5 0.5 9,0 48
Industria agroalimentaria. 402,0 27 36 -0,6 24414 56 15,2 -08
PROD. ENERGETICOS.. 804,3 54 19,1 36,4 1.912,0 4,4 10,0 -16,4
MATERIAS PRIMAS ... 133,7 0,9 55 12,7 2788 0,6 49 0,8
SEMIMANUFACTURAS.. 3.267,1 221 10,5 2,5 9.363,9 21,3 229 88
Hierro y acero........... 2479 1,7 6,4 -12,0 364,5 0,8 6,2 375
Productos Quimicos.... 22155 15,0 134 -3,0 6.741,9 154 27,2 10,6
Otras semimanufacturas . 803,7 54 75 2,0 22575 5.1 22,0 0.5
BIENES DE EQUIPO ... 58725 39,7 20,7 39 16.036,2 36,5 36,3 77
Maquinaria especifica . 863,1 58 12,0 -84 3.7434 8,5 29,3 6,9
Eq. de oficina y telecom .. 1.214,6 8.2 30,5 34 6.092,9 13,9 56,5 7.2
Material de transporte ..... 1.767,5 11,9 24,2 0,7 1.906,1 43 32,2 9,7
Otros bienes de equipo ... 2.027,2 13,7 20,4 16,3 4.293,8 9.8 29,3 8,3
SECTOR DEL AUTOMOVIL ..........  1.818,1 12,3 6,0 22,0 6.806,8 15,5 226 8,0
Automoviles y motos .................. 1.129,2 7.6 54 284 49489 113 333 10,1
Componentes de automovil 688,8 4,7 73 12,8 1.857.9 4,2 12,2 26
BIENES DE CONSUMO 21615 14,6 11,7 -5,5 6.438,5 14,7 26,6 52
Bienes de consumo duradero 368,7 2,5 79 -1,6 1.485,0 34 26,7 -2,5
Manufacturas de consumo.......... 1.792,9 12,1 12,9 -6,3 4.953,5 11,3 26,6 78
Textil y confeccion... . 592,8 40 8,9 -5,1 2.048,5 4,7 20,8 10,9
63,9 04 3.1 16,6 162,2 0,4 15,1 574
1.136,2 7.7 22,0 -7.9 27428 6,2 35,6 3,7
197,4 1.3 9.2 -13,8 416,4 [1R¢] 26,2 -17,1
Total general ..........cocvuceerveencnns 14.808,1 100,0 10,7 36 43.898,5 100,0 238 54
Fuente: Subdireccién Gi Ide del Sector Exterior con datos de Aduanas.
Fuente: El Sector Exterior 2003-2004
Boletin Econdmico de ICE N° 2811
del 5 al 25 de Julio de 2004
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VALOR

5.973,7
694,5
5.279,2
3.740,5
8247
15.207,2
1.382,5
10.897.4
29273
12.167,6
3.992,1
2.749,4
524,8
49013
6.695,8
3.867,9
28279
8.701,8
1.988,9
6.712,9
4.050,5
239,8
24227

386,1
53.697,5

IMPORTACIONES
% de la % de
Comunidad Espafia
111 32,5
1.3 30,6
9.8 32,8
7.0 19,5
1.5 145
28,3 37,2
2,6 234
20,3 44,0
55 28,6
22,7 27,6
7.4 313
51 25,5
1,0 8,9
9.1 334
12,5 223
7.2 26,0
53 18,6
16,2 35,9
37 357
12,5 36,0
7.5 41,0
04 22,2
45 314
07 24,3
100,0 29,2

Tesina
28/03/2005

Crecim.
03102

58
9,2
54
11,5
4.9
5,1
6,7
52
4,1
74
-0,2
83
43,8
10,7
0,6
14,0
-13.4
4,5
5.7
42
4.1
-19,0
74

1,9
54

Fuente: El Sector Exterior 2003-2004
Boletin Econémico de ICE N° 2811
del 5 al 25 de Julio de 2004

Anexo 8.
7.11. CATALUNA. COMERCIO EXTERIOR EN 2003
(Millones de euros)
EXPORTACIONES
SECTORES % de la % de Crecim.
VALOR  comunidad  Espafia 03/02
ALIMENTOS 3.865,7 10,4 18,6 10,1
Sector hortofruticola ... 628,6 1,7 6,6 15,2
Industria agroalimentaria... 3.2371 8,7 29,0 9,2
PROD. ENERGETICOS.... 548.3 1.5 13.0 36,2
MATERIAS PRIMAS ...... 364,1 1,0 15,0 1.3
SEMIMANUFACTURAS. 10.913.4 29,3 35,1 11,0
Hierro y acero......... 380,3 1,0 98 1.7
Productos Quimicos ... 8.172,4 21,9 49,6 13,3
Otras semimanufacturas ... 2.360,7 6.3 22,0 3,6
BIENES DE EQUIPO ..... 7.385,9 19,8 26,0 3.3
Magquinaria especifica 24821 6,7 346 -0,5
Eq. de oficina y telecom 1.169,1 3,1 29,1 1,2
Material de transporte ... 776,3 2,1 10,6 90,0
Otros bienes de equipo . 2.968,4 8,0 29,9 43
SECTOR DEL AUTOMOVIL . 6.615,9 17,7 21,9 -4,1
Automéviles y motos ..... 4.260,8 114 20,5 -9,9
Componentes de automovi 2.355,2 6.3 249 8.7
BIENES DE CONSUMO ....... . 11214 19,1 384 -1,1
Bienes de consumo duradero .... 2.029,7 54 434 -24
Manufacturas de consumo......... 5.091,7 13,7 36,7 -0,6
Textil y confeccion..... 3.014,0 8,1 45,2 1,9
Calzado ... 51,2 0,1 25 27
2.026,6 54 39,3 -4.3
462,9 1,2 21,5 24
Total general .........ccoveveeomrvenvereneennne 3727177 100,0 27,0 4,0
Fuente: Subdireccién G I de del Sector con datos de Aduanas.
MCFI - UB
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VALOR

1.505,4
435,4
1.070,0
1.095,4
628,3
3.699,3
870,7
1.773,1
1.055,5
25726
888,3
340,3
436,7
907,4
23744
860,1
1514,3
2552,6
469,4
2.083,2
822,2
316,2
944.8

50,1
14.478.1

Tesina
28/03/2005

IMPORTACIONES
% de la % de Crecim.
Comunidad Espafia 03/02
10,4 8.2 8,8
3,0 19,2 17,6
7.4 6.6 5,6
7.6 5,7 -13.3
43 11 4,0
256 9.0 8.2
6,0 14,7 16,1
12,2 72 55
73 10,3 6,7
17,8 58 13
6,1 70 20
24 32 -8.3
3.0 7.4 -12,2
63 6,2 14,0
16,4 7,9 73
59 58 -1,4
10,5 10,0 12,9
17,6 105 7.9
3.2 84 18,2
144 11,2 58
57 83 -2,8
22 293 313
6.5 12,3 7.1
03 3.1 -8,2
100,0 7.9 4,6

Fuente: El Sector Exterior 2003-2004
Boletin Econémico de ICE N° 2811
del 5 al 25 de Julio de 2004

Anexo 9.
7.6. COMUNIDAD VALENCIANA. COMERCIO EXTERIOR EN 2003
(Millones de euros)
EXPORTACIONES

SECTORES % de la % de Crecim.
VALOR Comunidad Espaiia 03/02
ALIMENTOS 3.565,4 214 17,2 3.6
Sector hortofruticola. 2.958,6 17,7 30,8 38
Industria agroalimentaria. 606,9 3,6 54 27
PROD. ENERGETICOS 92,6 0,6 22 41,9
MATERIAS PRIMAS .... 356.5 21 14,7 -2,2
SEMIMANUFACTURAS 4.1629 25,0 134 -1,2
Hierro y acero........ 1443 0,9 37 -14,2
Productos Quimicos . 1.416,1 8,5 8,6 6,1
Otras semimanufacturas . 2.602,6 15,6 24,2 -4,1
BIENES DE EQUIPO ....... 1.141,1 6.8 4,0 -9.9
Maquinaria especiffica .. 3544 21 49 -2,8
Eq. de oficina y telecom 298,9 1,8 75 -19,2
Material de transporte .. 98,9 0,6 14 -22,8
Otros bienes de equipo ... 389,0 23 39 -35
SECTOR DEL AUTOMOVIL 3.693,5 222 12,2 11,3
Automaviles y motos........ 2.904,0 174 14,0 8,5
Componentes de automovil. 7894 47 83 22,9
BIENES DE CONSUMO 3.571,1 21,4 19,3 97
Bienes de consumo duradero .... 506,8 3.0 10,8 5,7
Manufacturas de consumo .. 3.064,3 18,4 221 -10,4
Textil y confeccion 918,1 55 13,8 -11.1
Calzado .. 1.306,6 7.8 64,1 -11.2
Oftros....... 839,6 5,0 16,3 -8,3
Otras mercancias.........ccocccveneins 90,9 0,5 4,2 6,6
Total general ........c.ooeeevcierieciiinns 16.674,0 100,0 12,1 -0,3

Fuente: i de dios del Sector con datos de Aduanas.
MCFI - UB
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Anexo 10.

7.13. GALICIA. COMERCIO EXTERIOR EN 2003
(Millones de euros)

EXPORTACIONES IMPORTACIONES
SECTORES !
% de la % de Crecim. % de la % de Crecim.
VALOR  comunidad  Espafia 0302  YVAYOR  comunidad  Espafia 03/02
ALIMENTOS 1.404,6 14,2 6,8 0,1 1.845.8 18,1 10,0 8,5
Sector hortofruticola .. 34,2 03 04 20,5 415 04 18 83,5
Industria agroalimentaria.. 1.370,4 13,8 12,3 -0,3 1.804,3 17,7 11,2 75
PROD. ENERGETICOS 1751 1.8 42 24 1.340.8 13,2 7.0 77
MATERIAS PRIMAS ..... 320,0 3,2 13,2 6,7 436,4 43 7.7 -4,8
SEMIMANUFACTURAS 1.021,1 10,3 33 4,8 1.523,2 15,0 3,7 21,9
Hierro y acero........ 97.9 1,0 2,5 1.2 3477 34 5,9 27,3
Productos Quimicos.. 290,2 29 1.8 26,3 760,0 75 3.1 20,1
Otras semimanufacturas .. 633,0 6.4 59 24 415,6 41 41 20,8
BIENES DE EQUIPO........ 1.844,3 18,6 6,5 28,8 816,1 8,0 1.8 21,2
Magquinaria especifica .. 139,9 14 2,0 49 3685 36 29 22,8
Eq. de oficina y telecom 38,0 04 1,0 76,1 36,3 04 0,3 0,5
Material de transporte 1.407,1 14,2 19,2 38,0 81,1 0,8 14 12,1
Otros bienes de equipo 259,2 26 2,6 0,7 330,2 3,2 23 24,6
SECTOR DEL AUTOMOVIL 3.548,1 35,8 11,7 -10,5 27118 26,6 9,0 74
Automoviles y motos........ 2.686,1 271 12,9 -13,1 24,7 0,2 0,2 34,0
Componentes de automévi 862,1 8,7 9.1 -1,6 2.687,0 26,4 17,7 7,2
BIENES DE CONSUMO 1.486,0 15,0 8,0 31,6 1.3414 13,2 55 12,7
Bienes de consumo duradero .... 80,8 0,8 1.7 34 73,6 0,7 1,3 36,7
Manufacturas de consumo.........  1.405,1 14,2 10,1 33,7 1.267,8 12,5 6,8 11,6
Textil y confeccion.... 1.223,3 12,3 184 376 1.138,6 11,2 115 11,9
Calzado .. 87,0 09 43 22,3 18,4 0,2 1,7 56,2
94,8 1,0 18 52 110,8 1,1 1,4 3,6
Otras mercancias .........c...c.ooveeenene 115,6 1,2 54 2,6 1643 1,6 10,3 169,4
Total general ..........cccceevvenevirennene 9.914,8 100,0 7.2 4,4 10.179,7 100,0 55 118
Fuente: Subdi It de def Sector Exterior con datos de Aduanas.
Fuente: El Sector Exterior 2003-2004
Boletin Econémico de ICE N° 2811
del 5 al 25 de Julio de 2004
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Anexo 11.

ASOCIACIONES DE DISENADORES.

Hh

http://www.creadores.org

http://www.moda-barcelona.com

¥

http://www.atexga.com

MCFI -UB
Modulo 111

Tesina
28/03/2005
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Anexo 12.

ASOCIACIONES EMPRESARIALES.

%
e o
0,0

intertextil

i
i
s i
L ENES el DL )]

W(n)
e

Consgo Intertextil Espafiol.

http://www.consejointertextil.com

Federacion Espafiola de Empresas de la Confeccion.

http://www.fedecon.es

Gremio delasIndustriasdela Confeccion de Bar celona.

http://www.gic-bcn.com

Centro de Informacion Textil y dela Confeccion A.lLE. (CITYC)
Rosellon, 216 52 planta

E-08008 Barcelona.

Tel. 34.93.487.69.49

Fax: 34.93.487.23.62

Web: www.cityc.es
E-mail: cityc@cityc.es

i

AGEUPACHN ESPANOLA DEL
GENER DE PUNTD

MCFI -UB
Modulo 111

Agrupacion Espafiola del Género de Punto.

http://www.knitting.org
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Federacion de Industrias del Calzado Espafiol.

http://www.fice.es

ASEFMA Asociacién Esparfiola de Fabricantes de Marroquineria, Articulos de Viaje

y Afines. http://www.asefma.com

JoyeX

Asociacion Espafola de Exportadores de Joyeria, Plateria y Relojeria.

http://www.joyex.net

Asociacion Espafiola de Joyeros, Plateros y Relojeros.

http://www.aejpr.com

f Asociacion Espafiola de Fabricantes de Productos para la

Infancia. http://www.asepri.es

Agrupacion Nacional dela Industria Textil de Fibras de Recuperacion.
Els telers, 20

E-46870 Onteniente

Tel. 34.96.291.30.30

Fax 34.96.291.31.50

e-mail: ateval@ateval.com

Web: www.ateval.com
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Asociacion Espafiola de Productor as de Fibras Quimicas (PROFIBRA).
Alta de San Pedro, 1 entr.

E-08003 Barcelona

Tel. 34.93.268.26.44

Fax 34.93.268.26.30

e-mail: administracion@profibra.com

Web: http://www.profibra.com

Asociacion Industrial Textil del Proceso Algodonero (AITPA).
Gran via, 670

E-08010 Barcelona

Tel. 34.93.318.92.00

Fax 34.93.302.62.35

e-mail: aitpa@aitpa.es

Web: www.aitpa.es

Federacion Nacional de Acabador es, Estampadoresy Tintoreros Textiles.
Sant Quirze, 30

E-08201 Sabadell (Barcelona)

Tel. 34.93.725.93.11

Fax 34.93.726.15.26

e-mail: fnaett@textilespain.com

Web: www.fnaett.es

Federacion Nacional delalndustria Textil Lanera (FITEXLAN).
Sant Quirze, 30

E-08201 Sabadell

Tel. 34.93.725.93.11

Fax 34.93.725.15.26

e-mail: fitexlan@textilespain.com

Web: http://www.fitexlan.com

Federacion Textil Sedera
Sant Pere Més Alt,1, pral.
E-08003 Barcelona

Tel. 34.93.268.43.20

Fax 34.93.268. 03.24
e-mail: fts@fts.es

Web: www.fts.es
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Anexo 13.

REGULACION DE LAS IMPORTACIONES A PARTIR DE 1.1.2005

1. El 1° de enero de 2005 se suprimen todas las cuotas aplicadas a la importacion de
productos textiles — confeccion procedentes de paises miembros de la OMC y por lo
tanto no seran ya necesarias las licencias o documentos de importacion, con la
excepcion de los productos importados de China.

2. Los aranceles aplicados por las aduanas a las importaciones no sufren
modificaciones.

3. Para las importaciones procedentes de China correspondientes a los productos que
permanecian bajo cuota en el 2004 mas la cat. 35, tejidos de fibras sintéticas continuas,
se establece la obligatoriedad de obtener una licencia previa de importacion que seré
concedida automéaticamente y sin limite cuantitativo. Este mecanismo permitird conocer
con la suficiente antelacién la evolucion previsible de las importaciones de China y sus
precios de referencia, a fin de actuar en caso necesario.

4. Se establece asimismo un control basado en la supervision aduanera de los productos
mas sensibles originarios de cualquier pais. Las aduanas comunitarias facilitaran
directamente a la Comision con periodicidad semanal, las importaciones efectivamente
despachadas durante el periodo de referencia, de modo que el seguimiento del comercio
se anticipe al control estadistico ordinario del mismo.

5. La Comision publicard una guia para el recurso y tramitacion de la clausula de
salvaguarda textil fijada en el Protocolo de adhesion de China a la OMC para el periodo
2005 - 2008.

6. Continda el sistema especial para las importaciones procedentes de Bielorrusia,
Vietnam, Serbia — Montenegro y Corea del Norte.

Fuente: www.cityc.es, Enero 2005.
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Anexo 14.

ALGUNAS FRANQUICIAS DE MODA.

Franquicias Moda

Tipo de Inversion
Franquicia Canon Pais +INFO
Franquicia Inicial
Franquicia Fischer Top Franquicias N
80.000 0 Espana
Surf Moda
Franquicia Pepe Jeans  Franquicias 132.000 Euros
o hay Inglaterra
London Moda + 100m2
Franquicia Peter Franquicias 9.015
90.151 Euros Portugal
Murray Moda Euros
Franquicia Pronuptia Franquicias 9.015 .
] 90.151 Euros Francia
Paris Moda Euros
Franquicia Retoucherie Franquicias 12.000 5
51.000 Euros Espana
de Manuela Moda Euros
o . Franquicias 3.005 5
Franquicia Revitex 360 Euros/m2 Espafia
Moda Euros
Franquicia Soto Damat Franquicias 9.015 5
72.000 Euros Espafa
Tween Moda Euros
. Franquicias 10.000 N
Franquicia Torero 600 Euros/m2 Espana
Moda Euros
. . Franquicias 180,30 180,30 5
Franquicia Vestirclub Espafna
Moda Euros/m2 Euros/m2
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Anexo 15.

ALGUNAS FRANQUICIAS DE MODA-COMPLEMENTOS.

Franquicias Moda Complementos

Tipo de Inversion
Franquicia . . Canon Pais +INFO
Franquicia Inicial
Franquicias
. . 48.000 Euros .
Franquicia Calzedonia Moda No hay Italia
+ IVA
Complementos
Franquicias
L 4.500
Franquicia Fil D or Moda 60.000 Euros Espafia
Euros
Complementos
Franquicias
. . 9.000 5
Franquicia Greenwich  Moda 45.000 Euros e Esparia
uros
Complementos
Franquicias
. 13.823 5
Franquicia Happy Days Moda 109.823 Euros e Espafia
uros
Complementos
Franquicias
. . 9.000
Franquicia Lola Bijoux Moda 50.000 Euros £ Esparia
uros
Complementos
o Franquicias
Franquicia Que le 9.015
Moda 42.070 Euros Espaina
Compro? Euros
Complementos
- - Franquicias
Franguicia Quindio con 9.015
Moda 69.116 Euros Espafa
Mucho Gusto Euros
Complementos
Franquicias
. 9.000
Franquicia Suncorner Moda 88.053 Euros e Espafia
uros
Complementos
. Franquicias
Franguicia Underwear
Moda 60.000 Euros O Espafia
& Co
Complementos
. Franquicias
Franquicia Zun-Zu 12.000
. Moda 105.000 Euros Espafia
Accesorios Euros
Complementos
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Anexo 16.

MAS INFORMACION SOBRE FRANQUICIAS.

En la web del franquiciador:

WWW.company.mango.es

www.torero.com

Toda clase de franquicias en:

www.franquiciadirecta.com

www..franquicias-negoci 0s.com

www.infofranquicias.com

WWW.tormo.com
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Anexo 17.

COMERCIO EXTERIOR.

ICEX (Instituto Espafiol de Comercio Exterior).
Unidad de Atencion al Exportador.

P° de la Castellana, 14

E- 28046 Madrid

Tel. 34.91.349.61.06

Fax. 34.91.431.61.28

e-mail: icex@icex.es

http://www.icex.es

www.fashionfromspain.com

Departamento de AduanaskE |. E.
Web: http://www.aeat.es

Secretaria General de Comercio Exterior.
P° de la Castellana, 162

E-28071 Madrid

Web: http://www.mcX.es

Promocion Comercial del Consgo I ntertextil Espafiol.

http://www.textilesfromspain.org
http://www.hometextilesfromspain.com
http://www.knitting.org
http://www.fedecon.com
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Anexo 18.

REVISTAS ESPECIALIZADAS.

AZ=MANUAL GUIDE
Rosal, 93 3° 28

08004 Barcelona

Tel. 649 938 368

e-mail: helgaj@teleline.es

B-GUIDED

P° Juan de Borbdn, 27 6°

08003 Barcelona

Tel. 93224 70 96 / Fax 93 221 90 75

COLLEZIONI

Difusién de Publicaciones Bastus S.L.
Encarnacion, 10-12 bajos

08025 Barcelona

Tel. 93 450 20 18 / Fax 93 450 23 93
e-mail: batus@yahoo.es

COSTUMIZA

Hernan Cortés, 5 1°

Valencia 46010 (ESPANA)

Tel. 96 362 53 01 / Fax 96 352 57 52
Web: www.costumiza.com

CYL MODA INTIMA

Fluvia, 81-87

08019 Barcelona

Tel. 93 303 68 90 / Fax 93 303 68 92
Web: www.cylmodaintima.com

DEMOGUIDE

Corsega, 242 pral. 12

Barcelona 08036 (ESPANA)

Tel. 93 238 50 15/ Fax. 93 238 06 41
e-mail: info@demoguide.com

DS Guia Directorio Sectorial, Directorio Sectorial (revista).

Directorio Sectorial

Alberdi, 61

Madrid 28029 (ESPANA)

Tel. 91 323 75 47 / Fax. 91 323 75 62

e-mail: asosa@ptp.es
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DIVA

Ediciones F&B

Escuelas Pias, 6 1° 22

08017 Barcelona

Tel. 93 201 12 30/ Fax 93 202 13 78

DMODA

Rimplex S.L.

Padilla, 258, 1° 22

08025 Barcelona

Tel. 93 450 10 79/ Fax 93 450 10 79
e-mail: demodamagazin@terra.es

EGOISTE Publicaciones

Pizarro, 22

Madrid 28004 (ESPANA)

Tel. 91 524 00 13 / Fax. 91 532 02 88
Web: www.vanidad.es

DT / NOX

FOCUS Ediciones

P° Castellana, 129 1°

Madrid 28046 (ESPANA)

Tel. 91 597 30 90 / Fax. 91 597 23 26

GLOBAL FASHION EXPORT
C/ Valverde, 8 3° A

28004 Madrid

Tel. 91 521 97 30

GQ Egpana

PO Castellana, 9-11 22 planta

Madrid 28046 (ESPANA)

Tel. 91 700 41 70 / Fax. 91 319 93 25
e-mail: birizar@condenast.es

LA MODA EN LASCALLES
Abtao, 11 2°C

Madrid 28007 (ESPANA)

Tel. 91 551 91 97 / Fax. 91 501 23 88
e-mail: anfer@teleline.es

MAN
O’"Donnell, 12

Madrid 28009 (ESPANA)

Tel. 91 586 33 00/ Fax. 91 586 34 11

MMMODA
Pso. Castellana, 9-11 22 planta
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Madrid 28046 (ESPANA)
Tel. 91 700 41 70 / Fax. 91 319 93 25
e-mail: birizar@condenast.es

Bazar & Distribucion, Guia Selectiva Marcas Marroquineria, Lederpiel, Revista del
Calzado, Top 100 Marcas (Calzado).

MUNDIPRESS S.L.

San Ambrosio, 6 bajo

Madrid 28011 (ESPANA)

Tel. 91 365 57 00 / Fax. 91 366 26 82

e-mail: mundipress@mundipress.com

NOTICIERO TEXTIL

Girona, 148, 4° 22

Barcelona 08037 (ESPANA)

Tel. 93 458 19 00 / Fax. 93 459 25 13
e-mail: nt@astoriaediciones.com

PRENSAPIEL

Valencia, 70 entlo. 1°y 2°

Barcelona 08015 (ESPANA)

Tel. 93 226 51 51 / Fax. 93 226 34 29
e-mail: prensapiel@prensapiel.com

PROMOSTYL

Pasaje Encarnacion, 10-12

Barcelona 08025 (ESPANA)

Tel. 93 450 32 89 / Fax. 93 450 23 93
e-mail: tendencias@portalnew.com

VOGUE Espana

Pso. Castellana, 9-11 22 planta
Madrid 28046 (ESPANA)

Tel. 91 700 41 70 / Fax. 91 319 93 25
e-mail: birizar@condenast.es

WOMAN
O’Donnell, 12

Madrid 28009 (ESPANA)

Tel. 91 586 33 00 / Fax. 91 586 34 11

www.centromodaonline.com by Pepe Reblet

Centro empresarial Parque Roma, Vicente Berdusan D-1
Zaragoza 50010 (ESPANA)

Tel. 976 46 02 45 / Fax. 976 46 02 49

Web www.centromodaonline.com

e-mail: centromodaonline@centromodaonline.com

www.fashion-business.net
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Bibliogr afia.

Libros.

13'99 Euros.
Fréderic Beigbeder.
2002 Anagrama Editorial.

El marketing mas eficaz.
Philip Kotler, Al Ries y Laura Ries, Regis McKenna, J. A. Quelch.
2001 Ediciones Deusto.

I nforme Proyecto Marca Espafia.

2003 Asociacion de Directivos de Comunicacion, Foro de Marcas Renombradas
Esparfiolas, Instituto Espafiol de Comercio Exterior, Real Instituto Elcano de Estudios
Internacionales y Estratégicos, Produccion editorial a cargo de Cyan, Proyectos y
Producciones Editoriales, S.A.

Laimagen de Espafia en € exterior. Estado de la cuestion.
Javier Noya.
2002 Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos.

La moda en el proceso dela civilizacion.
Rene Konig.
2002 Edicion EN(GLOBA.

Las 22 leyes inmutables de la marca.
Al Ries, Laura Ries.
2000 McGraw-Hill / Interamericana de Espafia.

Las 22 leyesinmutables del marketing.
Al Ries, Jack Trout.
1993 McGraw-Hill / Interamericana de México.

MODA ESPANOLA. Una historia de suefios y realidades.
Josefina Figueras.
2003 Ediciones Internacionales Universitarias.

NO LOGO. El poder delas marcas.
Naomi Klein.
2001 Paidos.

Principiosy objetivos del marketing.
J. M. Torres, J. L. Cérdoba.
1992 Ediciones Deusto.

Temasy casos para aprender.
Harvard Deusto.
1996 Planeta de Agostini.
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Internet.

www.auma.de
www.cincodias.com
WWW.Cityc.es
WWW.COpca.com
www.fashionfromspain.com
WWW.ICEX.eS
www.igedo.com
www.moda-barcelona.com
www.plancameral.org
Www.revistasice.com
www.semanamoda.ifema.es

Otros.

Estudio: “El flamenco como recurso econémico.”
Direccion Regional de Comercio de Sevilla.

2003

Ficha de mercado: “La Franquicia en €l sector dela moda en Alemania.”
Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Disseldorf.

Marzo 2003

Ficha de mercado: “Lenceria en Canada.”
Oficina Econdémica y Comercial de Espafia en Toronto.

Agosto 2003

Ficha de mercado: “Moda y Confeccion en Bélgica.”
Oficina Comercial de Espafia en Bélgica.

Mayo 2003

Informe de Feria: “ Annex Designers and Agents.”
Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en New York.

Enero 2003

Informe de Feria: “ Children’s Club.”
Oficina Econdémica y Comercial de Espafia en New York.

Enero 2003

Informe de Feria: “ Collections Premieren Dusseldorf woman-man.”
Oficina Comercial de Esparfia en Disseldorf.

Agosto 2004

Tesina
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Informe de Feria: “ Collections Premieren Dusseldorf woman-man. Reevolutions.”

Oficina Comercial de Esparfia en Disseldorf.

Febrero 2004
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Informe de Feria: “ Collections Premieren Dusseldorf woman-man. Reevolutions.”
Oficina Comercial de Espafia en Disseldorf.
Agosto 2003

Informe de Feria: “Collections Premieren Dusseldorf woman-man. Fabrics &
Reevolutions.”

Oficina Econdémica y Comercial de Espafia en Dusseldorf.

Febrero 2003

Informe de Feria: “ Fashion Coterie.”
Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en New York.
Febrero 2003

Informe de Feria: “Femme.”
Oficina Econdémica y Comercial de Espafia en New York.
Enero 2003

Informe de Feria: “ Intermezzo.”
Oficina Econdémica y Comercial de Espafia en New York.
Enero 2003

Informe de Feria: “Magic — Las Vegas.”
Oficina Econdémica y Comercial de Espafia en New York.
Febrero 2003

Informe de Feria: “Nouveau Collective.”
Oficina Econdémica y Comercial de Espafia en New York.
Enero 2003

Informe de Feria: “Pitti Immagine Uomo - Florencia.”
Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Milan.
Enero 2003

Informe de Feria: “ Styl-Kabo - Brno.”
Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Praga.
Agosto 2003

Informe de Feria: “ The Collective (man).”
Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en New York.
Enero 2003

Seminario: “Imagen y comunicacion: herramientas basicas para la venta
internacional.”

Ponente: Raul Peralba Fortuny.

Seminario enmarcado en los seminarios camerales que cuentan con el apoyo del ICEX.
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