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partir del 2000, la pro-
duccién nacional de za-
patos fue en drdstica
caida. Las grandes em-
presas productoras
que habfa en Chile co-
menzaron a apagar sus
fabricas y a migrar hacia la importacién de
productos fabricados en otros paises. En
2010, la crisis se agudizé luego de la firma del
tratado de libre comercio con China. De
acuerdo con las cifras de Statista, portal esta-
distico de datos de mercado, en el primer tri-
mestre de 2024, un 59,2% de la importacién
de calzado en los retails es de origen chino,
seguido por Vietnam, con 19,8%, Indonesia,
con 6,8%, y Cambodia, con el 2,6%.

Actualmente, la importacién supera am-
pliamente los envios al extranjero. Sin em-
bargo, las ventas de zapatos han repuntado
en el pais. “En el dltimo semestre, la catego-
ria de calzado tuvo un alza de ventas de
10,1% respecto al semestre del afio anterior”,
explica Bernardita Silva, gerenta de Estudios
de la Cdmara Nacional de Comercio. “Den-
tro dela categoria online, en los primeros seis
meses del ano, calzado tuvo una mejorfa de
13.4%”, agrega.

En este contexto, hay marcas nacionales
que siguen apostando por la manufactura lo-
cal de zapatos y han surgido nuevas marcas.
Sin embargo, advierten que a medida que la
produccién aumenta, se hace cada vez mds
complejo. Si bien siguen haciendo zapatos de
la manera tradicional, por ejemplo, los talle-
res ubicados en el barrio Victoria, en la indus-
tria comentan que el problema es manufactu-
rar calzados a una escalamayor y que searen-
table. Sumado a la falta de proveedores, otra
dificultad es encontrar mano de obra. “Es una
industria muy dafada, hay menos proveedo-
res y menos personas que saben hacer zapa-
tos”, explica Gianina Rodriguez, duefa de
zapatos Giani Dafirenze.

Sin embargo, en la dltima década
han aparecido marcas de zapatos
personalizados, principalmente
de cuero, manufacturados en Chi-
le. “Hay una Iégica de consumido-
res que estdn buscando la fabrica-
cién nacional, que valoran los ma-
teriales nobles, la I6gica del cue-
10,y lo fabricado amano. De esta
manera, estdn dispuestos a pa-
gar més por un producto, una
especie como de lujo modera-
do”, explica la gerenta de In-
sightLab de Activa, consultora
de estudios de mercado y opi-
nién puiblica.

Los productos se han hecho popula-
res gracias a las redes sociales, e incluso, algu-
nos han llegado al retail. De esta manera, sus
duenios buscan revivir un negocio que ha
agonizado los tltimos 20 afios.

= BESTIAS

En 2011, los disefiadores industriales Felipe
Rios e Ignacio Velasco crearon lamarca de za-
patos Bestias, que hoy tiene cinco tiendas:
tres en Santiago (Parque Arauco, Casacosta-
nera, Drugstore), y otras dos en Vina y Con-
cepcidn.

Ignacio explica que han podido subsistir y
crecer porque en 2013, abrieron su propia fé-
brica. En aquel momento le compraron ma-
quinas ala desaparecida Bata, fabrica demoli-
da en 2016. Sin embargo, explica que para las
marcas mds pequefias es dificil competir.
“Son pocas las que tienen capacidad de entre-
gar un producto diferenciador de calidad y
que esté a la altura de competir con el merca-
do que principalmente viene de afuera”, dice.

“Actualmente, poco mds del 50% de
nuestros componentes ya nos los compra-
mos en Chile. Lamanufactura es acd, perola
mayorfa de los componentes son de afue-
ra”, explica. Ignacio Rios cuenta que apun-
tan a un segmento de precios y de calidad
alto: “obviamente, eso tiene un costo un
poco mds alto”. Sus zapatos rondan entre
los $80 mil y $120 mil.

= CAMILLE

Camila Herrera cre6 la marca Camille ha-
ce 11 afios. Ofrece zapatos para mujeres con
un disefio distintivo y exclusivo. Comenzé
trabajando con un zapatero en el Cajén del
Maipo, estuvo cinco afios, las ventas aumen-
taron y se cambi6 a un taller en Santiago. No
le gustd la experiencia, ya que “uno no estd
cerca de la produccién y eso no permite revi-
sar las terminaciones”. De esta manera, en
2018 abrid su propio taller en el Barrio Fran-
Kkliny hoy produce alrededor de 550 pares de
zapatos mensuales.

La disenadora explica que producir en
Chile es cada vez mds complejo, hay menos

En el dltimo semestre, la venta de calzado aumenté un 10%:

/ZAPATEROS MADE IN CHILE,
nuevas marcas impulsan un nuevo
aire en la industria nacional

Pese al auge de las importaciones y el declive que comenz6 en la
zapateria local a contar del 2000, durante la ultima década han surgido
una serie de marcas que apuestan por los zapatos manufacturados en
Chile. Sin embargo, el negocio presenta complicaciones a la hora de

aumentar la produccion. ¢ BENJAMIN COURT

Zapatos Trauko.

“Lucho constantemente
para que el 100% de
nuestro producto sea
fabricado aca”.

fabricas de insumos nacionales y poca mano
de obra. “La gente que trabaja conmigo la
tengo muy comprometida con la marca, jus-
tamente porque hay poca”. Si bien cuenta
con mdquinas, su proceso productivo es
completamente manual.

Alrededor del 50% de sus ventas son onli-
ne, lo que le ha permitido llegar a regiones.
Ademds, cuenta con or-
gullo que desde el afio
pasado exporta sus zapa-
tos a Europa. “Hice un
tour por diferentes ferias
de zapatos en Europa, lo
que me permitié tener
contactos para que hoy
mis productos estén en

CAMILA HERRERA,
DUENA DE CAMILLE.

dos tiendas en Espana,
una en Francia y otra en
Portugal”.

Tiene un local en Nue-
va Costaneray planea seguir llevando el dise-
fio chileno a otros paises, manteniendo la
produccién en Chile. “Lucho constantemen-
te para que el 100% del producto sea fabrica-
do acd, es nuestra esencia”.

= TRAUKO

Otro ejemplo es la marca Trauko, creada

Gianina Rodriguez, con su papd Juan José.

por Pablo Cruz y Vicente Claude en 2016,
que se especializa en producir diferentes pro-
ductos: bolsos, billeteras y, principalmente,
zapatos, todos con cuero nacional. Segtin sus
duenios, el producto es de origen chileno, pe-
ro insumos, por ejemplo, el caucho para las
plantillas, es importado.

Vicente cuenta que su modelo productivo
es extrafo, porque trabajan con una fdbrica
que no es propia, pero arriendan un espacio
fisico. “Dejamos a las personas que mds sa-
beny quellevan mucho tiempoenel rubro, y,
por otro lado, estamos nosotros, que los guia-
mos y nos preocupamos del disefio y de los
insumos”.

La marca pas6 por el retail, sin embargo,
sus duefios cuentan que los mérgenes no
eran convenientes. “Los canales de venta
propios han tenido un muy buen resultado.
Entonces, la venta en los retails tampoco era
tan significativa como para tomar la decisién
de sf o sf tenerlo”.

En el primer semestre de 2024 han crecido
un 30% en comparacién al 2023 con su pro-
pia tienda en El Golf y también ventas online.

= GIANI DAFIRENZE

Gianina Rodriguez crecié con el olor a cue-
10 y pegamento. Su padre, Juan José Rodri-
guez, es el duefio de Calzur, una fébrica de
calzado que funciona desde 1999. Esto le per-
mitié crear su propia marca en 2013: Giani
Dafirenze. Unamarca que “quiere vender za-
Ppatos tinicos de disefio distintos y de calidad.
Pero no somos una marca tan boutique”, acla-
ra Gianina.

Su fdbrica puede producir hasta 200 za-
patos diarios, por lo que se consideran una
empresa intermedia. Pese a que la mayorfa
de sus productos son manufacturados acd,
importan una pequena parte de sus zapatos
de Brasil y China. “Ultimamente estoy yen-

Pablo Cruz y Vicente Claude, fundadores de
Trauko.

Fabrica de Giani
Dafirenze.

doabuscar productos terminados y provee-
dores. Pero también se hace dificil, es una
industria que de verdad te tiene que gustar,
porque te pega fuerte”.

Su e-commerce puede vender dos o tres
veces lo que venden sus tiendas, que estdn
en Parque Arauco, Costanera Center y su
presencia en retails les ha permitido llegar
aregiones.

= RENOX

Renox es una marca que crearon Victoria
Eguiguren y Andrés Roien en 2019. Ofre-
cen principalmente botines para hombre y
mujcr, cuyas ventas se concentran en los
meses de mds frio, de marzo a septiembre.

Victoria cuenta que partieron en un taller
de cuatro personas, luego pasaron a una fa-
brica en Santiago, y desde el afio pasado es-
tdn manufacturando fuera de Chile. Eso les
permitié aumentar la produccién, dismi-
nuir costos y mejorar la calidad. “Prometfa-
mos zapatos outdoor, bototos todoterreno,
tenfamos que cumplir, y, lamentablemente,
en Chile no existe tecnologia”.

Sin embargo, valora como “stiper positi-
vo trabajar en Chile, porque permite traba-
jar mds en el detalle, en menores cantida-
des”. Actualmente tienen una tienda en la
calle Alonso de Cérdoba, entraron al retail y
despachan a todo el pais por venta online.

= BOILERA,
CREA TUS PROPIOS ZAPATOS

Desde hace diez meses Boilera acerca el
proceso de manufactura a los clientes; per-
mite que cada persona pueda crear y con-
feccionar su propio calzado.

Su fundadora, Natalia Martinez, lo defi-
ne como “un espacio creativo, tienda, taller
donde reeditamos el oficio zapatero y otros
oficios para acercarlo ala gente comtin y co-
rriente”. Ofrecen talleres guiados en su
tienda, que valen $35 mil por persona, pero
el cliente también puede comprar el kit del
zapato e ir al local para recibir ayuda. “Nos
dimos cuenta de que la experiencia engan-
cha y ahora pasamos a nuestra fase que es
hacer esto mds escalable”, dice Natalia.

Aspiran a llegar al retail y aumentar las
ventas ofreciendo un kit con materiales. Los
kits de adultos valen $57 mil, hay zapatillas,
alpargatas y alpargatillas. Los de guagua
cuestan $28 mil.



