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Resumen

Las grandes corporaciones, pertenecientes al circuito superior de la eco-
nomia urbana, despliegan estrategias de expansion que reconfiguran las
formas de comercializacién y consumo. Estas, articulan su accionar en
un espacio banal conformado por actores con diferentes intereses, poder
de imposicion y capacidades en el uso y apropiacion del territorio. En el
periodo actual, el uso corporativo del territorio se manifiesta a través de
la implementacion, cada vez mas notoria, del sistema de franquicias. La
particularidad de este sistema es que permite la instalacion de un mercado
de marcas que crece independientemente de la inversion de los grandes
capitales, una vez que éstos han ganado notoriedad en el mercado. Sobre
la base de la Teoria de los Circuitos de la Economia Urbana (Santos, 1979),
se estudian aqui las caracteristicas que adquiere la variable capital en
la constitucion del franchising a partir de dos indicadores: el origen del
capital y las relaciones entre franquiciante y franquiciado en los espacios
comerciales.
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Marketing franchises as manifestation of
the upper circuit: the capital, an explanatory variable

Abstract

Large corporations, belonging to the upper circuit of urban economy,
deploy expansion strategies that reconfigure ways of marketing and con-
sumption. They articulate their actions in a banal space made up of actors
with different interests, power of imposition and capacities in the use and
appropriation of the territory. In the current period, the corporate use of
the territory is manifested through the implementation, increasingly noto-
rious, of the franchise system. The particular feature of this system is that
it allows the installation of a market of brands that grows independently
of the investment of large capitals, once these have gained notoriety in
the market. Based on the Theory of Circuits of the Urban Economy (San-
tos, 1979), we study the characteristics acquired by the variable ‘capital’
in the constitution of franchising, based on two indicators: the origin of
capital and the relationships between franchisor and franchisee in com-
mercial spaces.

Key words: franchises, upper circuit, commerce, companies.

Franquias de comercializacdo como manifestacdo
do circuito superior: o capital, uma varidvel explicativa

Resumo

As grandes corporacdes pertencentes ao circuito superior da economia
urbana aplicam estratégias de expansao que reconfiguram as formas de
comercializacdo e consumo. Estas corporagdes, por sua vez, articulam
seu acionar em um espaco banal conformado por atores com diferentes
interesses, poder de imposicdo e capacidades no uso e apropriacao do
territorio. No periodo atual, o uso corporativo do territorio se manifesta a
traves da implementacéo, cada vez mais notoria, do sistema de franquias.
A particularidade deste sistema é que permite a instalacdo de um mercado
de marcas que cresce independentemente do investimento dos grandes
capitais, uma vez que passam a ser de grande notoriedade no mercado.
Sob a base da Teoria dos Circuitos da Economia Urbana (Santos, 1979),
estudam-se aqui as caracteristicas que adquire a variavel capital na cons-
tituicdo da franchising a partir de dois indicadores: a origem do capital e
as relacoes entre quem fornece a franquia e quem a recebe, nos espacos
comerciais.

Palavras chave: franquia, circuito superior, comércio, empresas.
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Introduccion

studiamos el sistema de franquicias como una modalidad de expansion

de las empresas del circuito superior, entendiendo que las nuevas for-
mas de comercializacién y consumo, asi como la difusion de las técnicas y
la informacion “constituyen dos datos mayores de la explicacion geografica.
Por medio de sus diferentes repercusiones, ellas son al mismo tiempo gene-
radoras de fuerzas de concentracion y fuerzas de dispersion, cuya actuacion
define las formas de organizacion del espacio” (Santos, 1979, p. 28).

El sistema de franquicias no es un fendmeno nuevo en Argentina, sin
embargo, constituye una de las modalidades de expansion, uso y apropia-
cion corporativa del territorio cada vez mas utilizada presentando nuevas
caracteristicas y una légica de funcionamiento que redefine el papel de las
empresas en el territorio.

Las franquicias son, en esencia, un tipo particular de contrato esta-
blecido entre dos partes, a través del cual una de ellas, el franquiciador,
otorga ciertos derechos como usos de marca, publicidad, asistencia técnica
y transfiere tecnologia especifica, (paquete conocido como know how o
“saber hacer”) a la otra parte, el franquiciado, quien a cambio de estos
derechos debe asumir determinadas contraprestaciones economicas (fee de
ingreso®, canon?, regalias®). Asi, las empresas ponen a disposicion la venta
de un tipo particular de licencia, para el uso de una marca ya instalada en el
mercado y que puede incluir, segin el rubro y el tipo especifico de produc-
to, la totalidad o no del circuito de produccion del mismo.

En este trabajo se realizard un analisis general sobre el sistema del
franchising, a partir del rubro de indumentaria (ropa de vestir) y calzado.
Entendemos que detener la mirada sobre un recorte permite identificar,
con mayor claridad, los elementos y criterios que definen la forma de
accion del capital, su racionalidad hegemonica y estrategias territoriales.
Pero, ademas, la seleccion del rubro deviene de la creencia de que en
éste (mas que en otros) se expresa manifiestamente la desigual capaci-

3 Se compone de una suma de dinero fija que debe abonarse al iniciar el contrato, en concepto
de incorporacion a la red de la empresa. Es el pago que se realiza para acceder a la licencia de
la marca y al know how.

4 La mayor parte de las empresas que operan con franquicias, crean un fondo econémico al
cual cada franquiciado debe aportar mensualmente en concepto de publicidad, marketing y
promociones. Cualquier canon cobrado se realiza en concepto de servicios continuos del fran-
quiciante.

5 Algunas franquicias exigen un pago mensual que puede ser fijo, o bien componerse de un
porcentaje del total de las ventas efectuadas en dicho periodo. Las regalias se realizan en
concepto del uso de un activo, en este caso del copyright o uso de patente.
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dad de apropiacién y uso del territorio entre franquiciado y franquician-
te.Se ilustran aqui algunas de las afirmaciones establecidas con ejemplos
de franquicias de comercializacion de ese rubro y particularmente con
tres marcas (Wrangler, Cardon y Grimoldi) que han sido estudiadas con
mayor profundidad, a partir de informacion secundaria y de entrevistas
realizadas a los propietarios de locales franquiciados en la ciudad de
Tandil®.

Se pretende estudiar el sistema de franquicias como una forma de
comercializacion del circuito superior puro,las caracteristicas que ad-
quiere la variable capital en la constitucion del franchising y la forma
en que estas empresas se expanden y usan el territorio y las ciudades.
En este sentido, creemos que es importante comprender cuales son las
estrategias territoriales que despliegan las corporaciones en la busqueda
de reproducir su capital, teniendo en cuenta que éstas articulan su accio-
nar en un espacio banal conformado por actores que poseen diferentes
intereses, poder de imposicidon y capacidades en el uso y apropiacion del
territorio.

Nos detendremos en dos indicadores centrarles para estudiar el sistema
de franquicias en Argentina y que refieren al capital como variable distin-
tiva de los circuitos: el origen del capital y su variabilidad en los ultimos
treinta afios y las relaciones entre franquiciante y franquiciado en los espa-
cios comerciales, es decir, volcando la mirada al interior de las unidades.
Para este ultimo indicador tomaremos: la localizacion de los negocios y
su mantenimiento; la arquitectura edilicia; el mobiliario; la mercaderia;
los pagos en concepto de ingreso a la marca y otros abonos; asi como las
promociones y descuentos como estrategias de venta y «fidelizacion de
clientesy.

Este articulo estd organizado en tres partes. En la primera se desa-
rrolla brevemente la perspectiva tedrica de los circuitos de la economia
urbana y su caracterizacion para el estudio de lasfranquicias; en la se-
gunda parte,se realizan algunas apreciaciones metodologicas necesarias
para enmarcar este trabajo particularmente por el tipo y limitacion en los
datos utilizados; en la tercera parte,se profundiza en la variable capital
para explicar el franchising, a partir de dos apartados; en el primero, se
profundiza en el origen del capital que denota en Argentina la importan-
cia que tienen las marcas «nacionales» y en el segundo, se presentan las
relaciones establecidas por las diferencias de capital entre las dos partes,
franquiciado y franquiciante.

6  Eltrabajo presentado aqui es una continuidad de la tesis de Licenciatura en Geografia de Maia
Hiese (2018).
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Sistema de franquicias y circuito superior de la
economia: una propuesta tedrica para su estudio

Santos (1979) plantea que existen en las ciudades diferencias profundas
en la accesibilidad al consumo y al empleo, las cuales son causa y efecto
de la existencia de dos circuitos que tienen el mismo origen: el circuito
superior y el circuito inferior de la economia. Los procesos econdémicos,
los de modernizacion técnica, asi como la produccion y organizacion del
espacio, dan lugar a la constitucion de estos circuitos. “Cada uno de ellos
se define por el conjunto de actividades realizadas (...) y por el sector de
poblacion que se asocia a ésta, ya sea por la actividad o por el consumo”
(Santos, 1979, p. 33).

El circuito inferior es resultado de la modernizacion, “(...) pero es un
resultado indirecto, que se dirige a los individuos que sélo se benefician
parcialmente o no se benefician de los progresos técnicos recientes y de
las actividades a ellos ligadas” (Santos, 1979, p. 29). Este circuito retine
actividades que usan de manera intensiva mano de obra por sobre capital,
el cual es generalmente escaso; la provision de servicios con/de tecnologia
es atrasada y, para el caso de la comercializacion minorista, se caracteriza
por la que se denomina «tradicional», eventualmente informal.

Por otro lado, el circuito superior es el resultado directo de la moder-
nizacion tecnoldgica, ya que se refiere “(...) a actividades creadas para
servir al progreso tecnologico y a la poblacion que del se beneficia” (Di
Nucci, 2015, p. 187). En el periodo actual, el circuito superior esta con-
formado por bancos, financieras, holdings, grandes cadenas comerciales y
financieras, franquicias, consultorias, agencias de informacién, fondos de
inversiones, fondos de pension, industria del entretenimiento, industrias de
alta tecnologia, de comercio internacional, etc.

El circuito superior propiamente dicho’ se relaciona con los monopo-
lios, o las estructuras monopolisticas en general, y con la concentracion de
todo tipo, empresarial, econdmica, financiera, entre otras. Son las grandes
corporaciones hegemodnicas que primero producen y crean a los consumi-
dores para luego decidir qué productos y donde producir (Santos, 2000). De
ahi la necesidad de explicar el papel de esas grandes corporaciones como
constitutivas de este circuito, considerando que éstas no se definen por su
tamafio o extension, sino porque se configuran como actores dominantes.

7  El circuito superior posee dos organizaciones. La primera correspondiente al circuito superior
propiamente dicho y, la segunda, al circuito superior marginal, entendido como “el resultado
de la sobrevivencia de formas menos modernas de organizacion o la respuesta a una demanda
incapaz de suscitar actividades totalmente modernas” (Santos, 1979, p. 80).
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Su accion es global porque logran dominar y ejecutar a escala planetaria las
variables contemporaneas como la tecno-ciencia, la informacion, el dinero,
entre otras.

En términos de Arroyo (2016), la coexistencia de ambos circuitos, re-
sultado de la modernizacion selectiva idiosincratica de la urbanizacion la-
tinoamericana, configura un mercado segmentado por actores motivados
por razones diferentes y capacidades de accion asimétricas. Como indica
Silveira (2016, p. 14) “un circuito es opuesto al otro en su relacion de com-
plementariedad, aunque, para el inferior, tal complementariedad sea una
forma de subordinacion”.

A partir de la propuesta de los circuitos, entendemos a las ciudades y en
especial a las metropolis como espacio banal, es decir, el espacio de todos,
todo el espacio (Santos, 1996). En ellas, el territorio “es utilizado por to-
dos los actores, independientemente de su fuerza, y constituye un conjunto
heterogéneo de existencias” (Silveira, 2008, p. 62). Asi, la jerarquizacion
y diferenciacion del desarrollo de una misma actividad, nos obliga a pen-
sar en la existencia de “divisiones territoriales del trabajo superpuestas”
(Santos y Silveira, 2001, p. 290), las que estudiamos como circuitos de la
economia urbana. Esta idea pone en jaque la asociacion equivocada de la
existencia, en una ciudad, de un Unico mercado moderno, organizada sola
por la velocidad de las existencias hegemonicas (Silveira, 2004).

En esta coexistencia de divisiones territoriales del trabajo, nos detene-
mos aqui en el conjunto de agentes hegemodnicos que conforman el circuito
superior particularmente en las empresas comerciales que usan el sistema
de franquicias. Para estas la busqueda fundamental es la plusvalia, “que
debe siempre crecer, y para eso es necesario eliminar viscosidades que
puedan crear obstaculos, inclusive la produccion y distribucion colectiva
de los bienes y servicios mas basicos” (Silveira, 2008, p. 10).

Consideramos aqui que las franquicias, por requerir de un capital ele-
vado para su instalacion, por el tipo especifico de tecnologia empleada, asi
como por el nivel de organizacion que requiere, forman parte de una moda-
lidad de comercializacion impulsada por el circuito superior propiamente
dicho o en estado puro.

Se pueden distinguir tres dimensiones —intrinsecamente relacionadas—
que expresan la definicion de las franquicias como manifestacion del cir-
cuito superior de la economia.

- Lalicencia de uso de una marca implica la reproduccion de un producto

caracterizada por un alto grado de estandarizacion. Las normas implica-
das en la elaboracion de cada producto o en la metodologia de provision
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de un servicio estan reglamentadas segun los criterios de la casa matriz.
Asi, el producto o servicio que se ofrece a través de la franquicia esta
establecido bajo politicas generales de la empresa, que saltean escalas
sin tener en cuenta las particularidades de los lugares en donde se es-
tablecen. En parte, es el resultado de la uniformizacion de las formas
de actuacion en cada lugar, devenido de la manipulacién de grandes
volimenes de mercaderia.

- Como correlato de la estandarizacion, la franquicia lleva a cabo un tipo
de comercializacion caracterizado por la uniformidad en la presenta-
cion no sélo de los productos, sino de los lugares donde aquellos se pro-
ducen, se venden e, inclusive, sus lugares de consumo.Los locales de
franquicias son frecuentados por una clientela muy segmentada social
y culturalmente que lleva a la instalacion de un comercio distinguido en
las ciudades. Al respecto Lipovetsky y Serroy (2015, p. 265) afirman:

es la expansion de la ‘ciudad de las franquicias’, que llena el mundo de lu-
gares comerciales y crea un universo urbano y arquitecténico influido por
el mercado. [...] Las franquicias invaden por doquier los cascos urbanos
y las periferias, y sus edificios-insignia despliegan su identidad visual por
todo el territorio.

- El franchising viabiliza la profundizacion de un patrén de consumo que
cada vez mas se relaciona con el consumo de los lugares, de la expe-
riencia de compra y de la pertenencia que nos ofrece el mundo de las
marcas. Como proceso eminentemente cultural, el consumo “combi-
na procesos materiales y representaciones simbolicas, siendo una ac-
tividad creadora de sentidos” (Salgueiro, 2002, p. 164). La franquicia,
como una forma de expansion territorial de las empresas que expresa
una fuerte tendencia a la homogeneizacion de los lugares de consumo,
permite verificar que “la centralidad del consumo también tiene una ex-
presion en términos de la espacialidad de la vida cotidiana que aumenta
la alienacioén” (Lindon, 2004, p. 52).

Consideraciones metodologicas

La teoria de los circuitos de la economia, elaborada por Santos (1979)
ha sido retomada por Silveira en la Gltima década (y desarrollada princi-
palmente por su equipo de investigadores/as de Argentina y Brasil). Ac-
tualmente, y como resultado de esas investigaciones son numerosas las
contribuciones que han permitido actualizarla, enmarcarla en el periodo
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actual, mediarla con las formaciones socioespaciales de los paises y com-
plejizarla con estudios empiricos. En dichas investigaciones se identifican
tres variables que diferencian el circuito superior del circuito inferior; estas
son: la organizacion, el capital y la técnica.

Este camino tedrico-metodoldgico, es utilizado también en las inves-
tigaciones propias y particularmente en este trabajo se profundizara en la
variable capital en el sistema de franquicias como manifestacion del cir-
cuito superior.

Pensar el capital, resulta central en el periodo actual, ya que determina
la capacidad de las empresas de crecer en tamafio y poder, permitiendo
procesos de diversificacion, innovacion, expansion de sus topologias y uni-
ficacion de las etapas propias de los circuitos espaciales de produccion, a
partir del avance de los procesos técnicos y aumentos significativos en la
organizacion (Silveira, 2016). Para abordar dicha variable, prestaremos es-
pecial atencion a dos indicadores. El primero se relaciona con el origen® del
capital y su variabilidad en los ultimos treinta afos. El segundo indicador
refiere a las relaciones entre franquiciante y franquiciado en los espacios
comerciales, es decir, volcando la mirada al interior de las unidades fran-
quiciadas.Son centrales aqui los indicadores referidos a la localizacion de
los negocios y su mantenimiento, la arquitectura edilicia, el mobiliario, la
mercaderia, los pagos en concepto de ingreso a la marca y otros abonos,
asi como las promociones y descuentos como estrategias de venta y «fide-
lizacion de clientesy.

Con respecto a las fuentes de informacion de tipo secundario, es preciso
sefalar que ningln organismo publico ni privado de nuestro pais realiza
un relevamiento total de empresas diferenciando franquiciantes/franqui-
ciados, por lo cual los tnicos datos disponibles corresponden a publicacio-
nes de empresas, consultoras y datos publicados en trabajos realizados por
otros investigadores.

Para analizar la variacion del origen del capital en los tltimos treinta
afios, se usan los tnicos datos disponibles que han sido recopilados por
otros autores: Hermida (1993) que presenta datos para ese afio y Alba Al-
dave y Hernandez (2011) que presentan datos para 1999 y 2007. Dichos
datos han sido reordenados y clasificados segun los rubros utilizados en la

8 El concepto de «origen» del capital difiere del concepto de «composicion» del mismo. En el
sistema de franquicias, la «nacionalidad» de las firmas se realizan sobre la base del contrato de
licencia, por lo que el registro sobre el origen del capital del franquiciante no siempre refleja
la composicion del capital real de la marca. A modo de ejemplo: el origen del capital de la em-
presa de franquicia puede estar registrada en el contrato como nacional, aunque un porcentaje
importante de la marca pertenezca a grupos inversores extranjeros.
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Guia Argentina de Franquicias (GAF) por parte de la Asociacion Argentina
de Marcas y Franquicias (AAMF). Ante la falta de fuentes oficiales que
ofrezcan datos secuenciales, estos trabajos, y los datos que ofrecen, permi-
ten observar la situacion para esos afios, pudiéndose comprender procesos
generales para esos periodos. Si bien son discontinuos en el tiempo, estos
datos junto a lecturas tedricas y empiricas, permiten pensar en procesos
respecto a la generacion de estrategias de expansion de las empresas a tra-
vés del sistema de franquicias.

Otra fuente secundaria existente y utilizadason los informes publicados
por la AAMF que publica anualmente la Guia Argentina de Marcas y Fran-
quicias (GAF). Utilizamos, en el presente trabajo, los dos ultimos anuarios
(2016-2017 y 2017-2018). Sin embargo, la misma es una muestra, ya que
alli encontramos s6lo informacion (en formato de «fichas técnicasy) sobre
166 marcas franquiciantes para el afio 2016, y 199 para el afio 2017. Estas
marcas/empresas son las que se encuentran asociadas a la AAMF y que
han optado por publicar en cada anuario (abonando por dicho servicio). Sin
embargo, la guia presenta informacion desagregada sobre indicadores que
nos ha permitido comparar, por ejemplo, los fee de ingreso de diferentes
empresas.

De esta manera, los datos para estudiar el origen del capital de las fran-
quicias, al ser secundarios y de fuentes diferentes no han utilizado meto-
dologias similares y nos son estrictamente comparables en el tiempo, pero
permiten mostrar la situacion en esos afios sefialados con el objetivo de
comprender los procesos que venimos estudiando.

Si bien en este trabajo se han utilizado principalmente datos de fuentes
secundarias a los fines de profundizar en relacion al capital, cabe sefalar
que, en el marco del proyecto de investigacion mayor, se cuenta con una
base de datos propia para el afio 2017, compuesta por 124 marcas franqui-
ciantes de ropa de vestir y calzado en la provincia de Buenos Aires. Dicha
base se elabord en base a informacion de las paginas web propias de las
empresas y de diarios y portales digitales.

Ademas, se ha realizado un trabajo de campo (2017) con entrevistas
semiestructuradas a franquiciados con el objetivo de obtener informacion
cualitativa. Las entrevistas fueron realizadas en modalidad presencial en
la ciudad de Tandil, a tres localesfranquiciados de las marcas Cardon, Gri-
moldi y Wrangler. Cabe subrayar que no es objetivo del trabajo estudiar
a dichas empresas en profundidad, sino que forman parte de una muestra
seleccionada, por poseer particularidades que nos pueden permitir aproxi-
marnos a las especificidades de la técnica, el capital y la organizacion en
la franquicia.
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La variable capital en el sistema de franchising

En los estudios sobre circuitos de la economia urbana, una de las varia-
bles de mayor peso y diferenciacion entre el circuito superior y el inferior,
es el capital. Regido por la generacion de la renta y el avance sobre la
plusvalia, el capital como motor principal de las economias es generador
tanto de procesos de concentracion como de dispersion. Estos procesos se
realizan en funcion del progreso técnico y a partir del poder que detentan
las firmas transnacionales (Silveira, 2009).

La concentracion del capital se da a través de “(...) nuevas formas de
drenaje de dinero, a partir de la compra de paquetes tecnolédgicos, del pago
de patentes, de la devolucion de los créditos y de las operaciones intracor-
porativas” (Silveira, 2009, p. 439). El consumo, por su parte, obra como
fuerza de dispersion gracias a la difusion del crédito, aun cuando la selec-
tividad social (entendida como la desigual capacidad de consumir), acttia
como freno (Santos, 1979).

El estudio del uso del territorio por parte de las empresas del circuito supe-
rior puede permitirnos ver la dialéctica entre concentracion y dispersion, ya que
revelan como “el consumo se difunde en el territorio y se profundiza socialmen-
te, pero el capital se concentra ain mas en un pequeno niimero de empresas que
fabrican, comercializan y financian los productos” (Silveira, 2011, p. 13).

El origen del capital: la importancia
de las marcas nacionales

Durante la década de 1990, cuando la apertura comercial, la desregu-
laciéon y la liberalizacion sintonizaban los ejes de todas las politicas eco-
némicas, el pais se posiciond entre uno de los principales destinos de las
Inversiones Extranjeras Directas (IED). La diferencia sustancial con la en-
trada del capital foraneo en periodos anteriores reside en su aumento cuan-
titativo. Argentina pasa de recibir 5.859 millones de do6lares en concepto de
IED en la década de 1980, a 67.625 millones de dolares durante la década
de 1990 (Calvo Vismara, 2008).

Ademas, como explican Bezchinsky, et al. (2007) las empresas formadas
por inversores extranjeros participaban de las privatizaciones en el pais por-
que reunian, en su composicion, a grupos econémicos locales y bancos con
sede en el exterior. Ello provocé que las IED pudieran realizarse sin radica-
cion, a través de la participacion porcentual de entre el 10% y el 50%, man-
teniendo el poder de decision en las empresas. En la mayoria de los casos, los
grupos economicos locales vendieron sus acciones a socios extranjeros.
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Este proceso provocoque se redoblara el proceso de oligopolizacion
y jerarquizacion del territorio, asi, el impacto de las IED, incluido el
otorgamiento de licencias y franquicias como modalidad de participa-
cion, le otorgd al circuito superior un caracter ain mas intensivo del
capital y dependiente de la tecnologia. Como advierte Santos (1979) la
inyeccion de capital extranjero implica: 1. La transferencia de recursos
hacia los paises centrales de montos desproporcionadamente superiores
en relacion con el importe de las demandas; 2. Mayor dependencia tec-
nolégica, derivada de las exigencias de la competencia internacional y la
exclusividad del know how asi como la creciente demanda de los «secre-
tos comerciales» de dificil acceso por los altos precios de las patentes;
y 3. La no-integracion local y la conformacion de un sistema mundial
de relaciones, ya que las inversiones realizadas en los lugares no se in-
tegran con las demas actividades. Por el contrario, la articulacion se da
en una escala externa a la ciudad, en el pais o fuera de él, reduciendo
al minimo la posibilidad de que el circuito superior desarrolle un creci-
miento enddgeno.

En Argentina, la instalacion del sistema de franquicias fue una logica
de expansion rapidamente adoptada por los capitales nacionales. Resulta
interesante analizar aqui los datos relevados de diferentes fuentes sobre
las marcas franquiciantes que operaron en Argentina durante 1993, 1999 y
2007, presentados en los Cuadros 1y 2.

Cuadrol: Marcas franquiciantes (en valores absolutos), diferenciados por rubro y porcentajes de
participacion segun el origen del capital. 1993, 1999 y 2007.

MARCAS FRANQUICIANTES POR ANO
1993 1999 2007

RUBROS Argentina| EEUU | Otros | Total | Argentina| EEUU | Otros | Total |Argentina| EEUU | Otros | Total
Gastronomia 9 6 1 16 19 4 1 24 105 13 15 | 133
Indumentaria,
Calzado y 9 1 3 13 13 1 1 15 52 3 6 61
Accesorios
Estética y Salud 7 0 0 7 6 1 2 9 26 2 2 30
Negocios 16 | 3| 2 |21 26 10 | 3 |39 | 98 18 | 26 | 142
especializados
Servicios 5 1 2 8 16 7 2 25 36 24 10 70
Capacitacion 2 0 1 3 3 2 1 6 17 9 2 28
Totales 48 11 9 68 83 25 10 | 118 334 69 61 | 464
Porcentajes 70,6 |16,2|13,2| 100 | 70,34 | 21,19 | 8,47 | 100 | 71,98 | 14,87 |13,15| 100

Fuente: Elaboracion personal en base a datos publicados en Hermida (1993) para el afio 1993 y
Alba Aldave y Hernandez (2011) para 1999 y 2007.
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Cuadro 2: Marcas franquiciantes (en valores absolutos) segun el origen del capital y crecimiento
por rubro. 1993, 1999 y 2007.

ORIGEN DEL CAPITAL

Argentina Estados Unidos Otros
RUBROS Valores absolutos Crecimiento Valores absolutos Crecimiento Valores absolutos Crecimiento
(en %) (en %) (en %)
1993 | 1999 | 2007 | 93-99 | 99-07 | 1993 | 1999 | 2007 | 93-99 | 99-07 | 1993 | 1999 | 2007 |93-99 | 99-07

Gastronomia 9 19 105 | 111 | 453 6 4 13 -33 225 1 1 15 0 1400
Indumentaria,
Calzado y 9 13 52 44 300 1 1 3 0 200 3 1 6 -67 500
Accesorios
Estética y Salud 7 6 26 -14 333 0 1 2 - 100 0 2 2 - 0

Negocios

especializados 16 26 98 63 277 3 10 18 233 80 2 3 26 50 | 767

Servicios 5 16 36 220 | 125 1 7 24 600 | 243 2 2 10 0 400
Capacitacion 2 3 17 50 467 0 2 9 - 350 1 1 2 0 100
Totales 48 83 334 73 302 11 25 69 127 | 176 9 10 61 11 510

Fuente: Elaboracion personal en base a datos publicados en Hermida (1993) para el afio 1993 y
Alba Aldave y Hernandez (2011) para 1999 y 2007.

El Cuadro 2 muestra que el crecimiento de marcas argentinas entre
1993y 1999 fue del 73% y entre 1999 y 2007 de un 302%; dicho aumento
permitié mantener una proporcion de marcas franquiciantes nacionales de
entre 70 y 72% entre 1993 y 2007 (Cuadro 1).

Las franquicias como forma de expansion de las empresas nacionales no
puede explicarse sélo por la adopcion/imitacion de las modalidades comercia-
les traidas por los capitales extranjeros, ni por la rentabilidad que éstas permi-
ten, se explican, principalmente, por el proceso de concentracion y centraliza-
cion empresarial producido durante la década de 1990 y profundizado por las
IED, que responde a la estrategia de reconversion tecnoldgica, organizacional
y logistica. Asi, la asociacion de empresas nacionales con grupos inversores
extranjeros produjo la reproduccion de nuevos formatos comerciales.

Observamos (Cuadro 2) un crecimiento de franquiciantes nacionales
que pone en evidencia lo que Garcia Ballesteros (2000) resume como la
respuesta de los productores, los distribuidores y los comerciantes locales
de adoptar las estrategias globales del momento. Ademas, la franquicia, en
muchos casos, comienza a ser una opcion para el comercio minorista tra-
dicional que, ante el avance de la gran distribucion como nueva forma de
apropiacion del espacio, adopta “(...) estrategias defensivas que transfor-
man al mismo tiempo en sus aspectos comerciales, de calidad, de presenta-
cion de las mercaderias o servicios, de practicas comerciales, etc., generan-
dose también un efecto de modernizacion” (Ciccolella, 2000, p. 475).

En el Cuadro 2 se denota, también, para el caso de las marcas franquician-
tes de origen estadounidenses, un crecimiento del 127% entre 1993 y 1999 y
del 176% entre 1999 y 2007, lo cual gener6 una modificacion en la propor-
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cion de dichas marcas sobre el total. En 1993 los franquiciantes norteame-
ricanos representaban el 16% del total, proporcion que aumenta para 1999
llegando al 21%, aunque disminuye considerablemente para 2007, pasando a
representar casi un 15% (es decir, una proporcion menor a la de 1993).

Los datos referidos a las marcas franquiciantes de otros paises (Canada,
Inglaterra, Francia, Italia, Alemania, Japoén, Colombia, Ecuador, México,
Perti, Brasil y Chile) muestran una situacion similar. El crecimiento entre
1993 y 1999 fue apenas del 11% y entre 1999 y 2007 de un 510%. Sin em-
bargo, a pesar de este Gltimo gran aumento, la cantidad de marcas de otros
paises en 2007 lleg6 al 13%, recuperando la misma proporcidon que tenia
hacia 1993, luego de una disminucion de casi 5% en 1999.

Esta disminucion puede explicarse por el crecimiento de las marcas argen-
tinas y por el contexto coyuntural politico y econémico de crisis que atrave-
saba el pais. Resulta de interés sefalar dos elementos importantes para dicha
interpretacion. En primer lugar, la insercion de empresas extranjeras en los
noventa se dio, fundamentalmente, a través de un importante proceso de fu-
siones y adquisiciones (los capitales foraneos representaron el 87,6% del total
de dichas operaciones). Solo el 7,6% correspondio a inversiones en el sector
comercial, siendo las principales operaciones en los sectores hidrocarburife-
1o, telecomunicaciones, bancos y servicios financieros y alimenticio (Kulfas,

Figura 1. Porcentaje de participacion por rubros en las marcas franquiciantes, segun origen.
1993, 1999 y 2007
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Fuente: Elaboracion personal en base a datos publicados en Hermida (1993) para el afio 1993 y
Alba Aldave y Hernandez (2011) para 1999 y 2007.
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2001). En segundo lugar, debe tenerse en cuenta que hacia fines de 1990 se
produce un aumento del endeudamiento externo y de fuga de capitales (lo-
cales y residentes) situacion que consolida la idea planteada por Basualdo y
Kulfas (2002, p. 62): “la fuga de capitales ha pasado a constituir parte inte-
grante de la logica de acumulacion del capital concentrado interno™.

Se presenta en la Figura 1 la participacion de cada rubro en el total de
las marcas franquiciantes por origen del capital (los valores absolutos son
los derivados de los totales del Cuadro 1). Resulta interesante observar los
cambios en la proporcion de cada rubro a través de los afios.

Si observamos los valores absolutos para los afnos seleccionados referi-
dos a la cantidad de franquicias por pais de origen (Cuadro 1), la mayor pro-
porcidn corresponde a las marcas argentinas. Sin embargo, hay diferencias
paracada rubro y origen del capitalcomo se observa en la Figura 1. Asi, en
1993 so6lo las marcas franquiciantes argentinas cubrian la totalidad de los ru-
bros. No se poseen registros de franquicias de «Estética y Salud» de Estados
Unidos ni de «Otros paises», a la vez, del rubro «Capacitacion» s6lo encon-
tramos una franquicia extranjera no estadounidense. Del total de las marcas
norteamericanas, la mayor proporcion corresponde a las franquicias gastro-
ndmicas, rubro en el que el franchising tuvo mayor desarrollo en aquel pais.
Para 1999 observamos que disminuye el porcentaje de franquicias en «Gas-
tronomiay, para marcas estadounidenses y de «Otros paisesy, pero aumenta
la proporcion para las marcas argentinas. Se destacael gran crecimiento en la
proporcién de franquicias de «Estética y Salud» de origen de capital extran-
jero no estadounidense. Por ultimo, para el ailo 2007 se destaca la elevada

Figura 2. Marcas franquiciantes en argentina por pais de origen, 2017
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Fuente: Elaboracion personal en base a la Guia Argentina de Marcas y Franquicias, 2017-2018.
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participacion del rubro gastronomico de marcas franquiciantes argentinas; el
aumento en la proporcion de las franquicias de «Servicios» en el total de las
marcas norteamericanas y la mayor proporcion de franquiciantes en «Nego-
cios Especializados» sobre el total de marcas de «Otros paises».

Luego de analizar los datos existentes para los afos sefialados que, en
alguna medida, nos aproximan a la situacion general de esa década y media,
los datos publicados por la GAF (2017-2018), para el periodo 2016-2017
muestran que la tendencia que se venia observando en el periodo anterior se
mantiene y profundiza. Como puede observarse en la Figura 2 mas del 90%
de las marcas franquiciantes que fueron relevadas por esa asociacion son de
origen nacional, quedando menos del 10 % con origenes extranjeros.

La desigual capacidad de apropiacion
del capital en la franquicia

La nocion de lucro en el circuito superiorrefiere a la capacidad de acu-
mulacion de los capitales “(...) para la continuidad de las actividades y de
su renovacion en funcion de los progresos técnicos” (Santos, 1979, p. 46).

En el formato comercial del franchising, por parte del franquiciante-
los ingresos provienen de la combinacién de: un fee de ingreso, regalias,
las ganancias por la venta de productos o servicios, margenes en el canon
publicitario u otro tipo de canon y, dependiendo el caso, también de la co-
mision que obtienen de los proveedores.

Figura 3. Fee de ingreso: porcentaje de montos en 2016 y 2017
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Fuente: Elaboracion personal en base datos publicados por la GAF 2016-2017 y 2017-2018.
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En cuanto al valor del fee de ingreso y sobre la base de los datos pro-
vistos por la GAF en los anuarios 2016-2017 y 2017-2018, observamos en
la Figura 3 que tanto en el afio 2016 como 2017, el 35% de las empresas
cobran una cifra superior a cien mil pesos, mientras que el 44% y 41%
respectivamente cobran entre treinta y cien mil pesos.

Resultan llamativos los porcentajes de franquicias que no poseen fee de
ingreso, siendo incluso una cantidad de marcas superior a las que poseen
el rango de precio mas accesible ($10.000 a $30.000). En 2016, para ob-
tener la primera licencia requerida en el sistema de franquicias (la licencia
de uso de marca, que es solo una parte de la inversion total solicitada),
s6lo un 12% del total de marcas franquiciantes exigen menos de $30.000,
mientras que para ingresar al 88% restante de las marcas se requieren mas
de $30.000. En el afio 2017 la cantidad de franquiciantes que solicitan un
fee de ingreso menor a $30.000 asciende a un 13%, aumentando también el
porcentaje de montos variables.

Por otro lado, segun el Estudio Canudas (2017), el 60% de las empresas
cobran regalias; del total de estas empresas, el 90% poseen un sistema de
cobro porcentual (es decir, un porcentaje sobre las compras, sobre las ven-
tas o variable), frente a un 10% que cobran regalias de monto fijo.

Ademas de los costos de ingresos, regalias y cdnon publicitario, los
franquiciados deben invertir un capital cuya variacion esta determinada por
las especificaciones del franquiciado respecto a: localizacion del negocio;
arquitectura del edificio, cantidad de m? de salon y deposito del mismo;
tipo de mobiliario y modalidad de adquisicion del stock de mercaderia.

Cuadro 3. Fichas técnicas de las franquicias Cardon, Wrangler y Grimoldi (2017)

Cardén Wrangler Grimoldi
Unidades propias 5 9 45
Franquicias en Argentina 92 23 75
Fee de ingreso $150.000 + IVA Sin datos Sin datos
Inversién inicial sin stock $500.000 + IVA $USD 50.000 Sin datos
Valor del stock inicial $850.000 + IVA En consignacion Sin datos

Regalias

0
2% mensual sobre la
facturacion

No se cobran

No se cobran

2% mensual sobre la

1% anual sobre la

quina

Canon de publicidad - Sin datos 9
facturacion facturacion
. R . ) o
Dlmensw’nes minimas del 120m? s0m? 70m? (con un minimo de
local (salén de ventas) 8m de frente)
. N Céntricay en una es- P Centro comercial, calle
Ubicacion preferible v Céntrica

principal o shopping

Fuente: Elaboracion personal en base datos publicados por la GAF 2017-2018, paginas web de
las empresas e informacion obtenida a partir del trabajo de campo
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A partir de la elaboracion de la base de datos de 124 franquicias de
prendas de vestir y calzado (y el recorrido que ha implicado por las paginas
web de las empresas, redes sociales, articulos periodisticos y blogs, etc.) se
han podido identificar las caracteristicas principales que adquiere la varia-
ble del capital en el formato comercial, presentandolas en el Cuadro 3 para
las marcas seleccionadas en este trabajo.

En lo que respecta a la localizacion del negocio, las marcas solicitan a
sus franquiciados la instalacion dela tienda en espacios comerciales que,
para las empresas son «privilegiados», ya sea por la situacion y emplaza-
miento (que, por la accesibilidad, el nivel de frecuentacion, etc., le otorgan
una ventaja economica respecto de otros) o bien por la significacion so-
ciocultural y los imaginarios asociados a esos lugares (que se ajustan a la
imagen de marca de la empresa).

En ese sentido, observamos que algunas marcas restringen la localiza-
cion de sus tiendas casi exclusivamente a los shoppings centers (como Al
Martinez, Ay not Dead, Awada, Chimmy Churry, Rochas, Tommy Hilfiger).
Otras privilegian la presencia de la marca en el espacio publico mediante
la instalacion de locales «a la calle» (como Camardn Brujo, Grisino, Caro
Cuore, Kevingston, Ver, Los Locos, Lucerna, entre otras). También es no-
table la cantidad de franquicias cuya estrategia de localizacion se centra en
las galerias y paseos comerciales abiertos (conocidos como «Open Mall),
inclusive cuando éstos se encuentran alejados del centro tradicional de la
ciudad. Sucede que el comercio minorista va redefiniendo su localizacion
en la estructura urbana dado a que, en algunos casos, “el antiguo centro ya
no responde a las necesidades individuales de desplazamiento para el con-
sumo y tampoco atiende a las exigencias de las empresas, como el mayor
metraje de los lotes, la frecuentacion de piiblicos especificos, la visibilidad,
etc.” (Porto Sales, 2014, p. 11).

Figura 4. Frentes de locales de la marca Cardon

7

 :

Fuente: Elaboracion propia en base a imagenes seleccionadas de la pagina web de la empresa.

Es interesante destacar informacién complementaria obtenida como re-
sultado de las entrevistas realizadas, que refuerzan la idea de que la locali-
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zacion, en estricta vinculacion con la arquitectura de los locales, posiciona
al franquiciado en una relacion de dependencia respecto de los criterios
establecidos por las empresas. Asi, con respecto a la estructura arquitec-
tonica del local, la marca Cardon establece que los puntos de venta deben
emplazarse en las esquinas, preferentemente en casas antiguas o recons-
truidas (Cuadro 3 y Figura 4); caso contrario (o ante la necesidad de una
ampliacion del local), el franquiciado debe atenerse al criterio colonial es-
tablecido por los arquitectos de la empresa (Entrevistado Cardon).

Ademas de los criterios arquitectonicos y de localizacion, los contratos
de franquicia establecen la periodicidad con la que deben realizarse refor-
mas y remodelaciones para adecuarse a la renovacion de las imagenes de
marca. Asi para el caso de la marca Grimoldi, el entrevistado indicé que
“todo local nuevo que se abra tiene que reproducir la imagen de la campafia
del momento, tomando como referencia el ultimo que se abri¢”. La tGltima
tienda inaugurada, tiene la linea de la ultima tendencia, entonces, se replica
ese mismo plano. Asi, la empresa exige a los locales que se adecuen perid-
dicamente a los cambios tanto de mobiliario como estructurales, pudiendo
pasar como maximo un periodo de cinco afios entre una remodelacion y
otra (Entrevistado Grimoldi).

El sistema de franquicias prevé, en general, un pack en el que se en-
cuentran preestablecidas todas las decisiones respecto al mobiliario y la
ambientacion de los locales. Sin embargo, en algunos casos, el mobiliario
no solo esta disefiado, sino que es provisto por la misma empresa. Aqui, el
franquiciado debe, indiscutiblemente, comprar al franquiciante (o sus pro-
veedores oficiales) los muebles y artefactos: “todo..., desde los mostrado-
res hasta los sillones, las sillas, los exhibidores de accesorios, los muebles
de la vidriera... todo.... Y la ambientacion también, desde la iluminacion
hasta la musica” (Entrevistado Cardon).

Por el contrario, algunas empresas, como Grimoldi, acceden a que el fran-
quiciado obtenga el mobiliario a través de un proveedor local, respetando los
formatos, materiales y gama de colores establecidos y debiendo solicitar la
aprobacion por parte de la empresa. Ello permite no s6lo abaratar costos y
tiempo, sino establecer relaciones con otros comercios de la ciudad. Incluso
algunas marcas como Wrangler, entregan un plano de distribucion y tipo de
mobiliario a utilizar y es el franquiciado quien debe conseguirlos.

En el sistema de franquicias, el tamafio y la distribucion de cada local es tan
importante que determina tanto la cantidad de empleados que se le solicitara
emplear al franquiciado, como el stock que podra comercializar. Esto Gltimo no
es menor, ya que gran parte de las marcas que ofrecen franquicias comerciali-
zan mas de un tipo de articulos (ropa de vestir, calzado, accesorios, perfumes,
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etc.), por lo que, si el local franquiciado no posee una determinada cantidad de
metros cuadrados, no puede vender la totalidad de las «lineas» de la marca.

En este sentido, interesa aquimencionar algunos aspectos referidos al
stock y sus modalidades de adquisicion. Las firmas franquiciantes pueden ser
las mismas proveedoras de la mercaderia que comercializa su marca (como
Wrangler, Cheeky, Basilotta, Polo Club, Broer, entre otras). Sin embargo, en
otros casos los franquiciados obtienen los articulos que deben comercializar
a través de otras empresas (tal es el caso de Grimoldi y Open Sports, por
ejemplo, cuyas marcas se caracterizan por agrupar la comercializacion de
un portafolio de marcas exclusivas). En el caso de la marca Cardon (que no
fabrica ninguno de los productos que comercializa), los franquiciados esta-
blecen una relacion comercial con cada una de lasveintinueve licencias que
forman parte de la marca. En este caso, la empresa recibe regalias tanto por
parte de los franquiciados como de los proveedores.

Por otro lado, el stock puede obtenerse a través de una compra directa o
en consignacion (Cuadro 3): en algunas franquicias se establece una cantidad
fija por cada compra y, en otras, cada franquiciado decide qué productos y
cudntos desea vender en su local. En general, se ha observado que la mayor
parte de las empresas relevadas poseen un sistema de compras bianual, que
responde a las temporadas de otofio-invierno y primavera-verano.

Para finalizar este punto, es importante destacar las caracteristicas que
adquieren las promociones llevadas a cabo por las marcas, analizadas como
la capacidad de margen de lucro del circuito superior, y realizadas casi en
su totalidad por medio de acuerdos con los bancos. Para adherirse a dichas
promociones, los franquiciados deben eliminar casi la totalidad de los des-
cuentos de la ganancia correspondida con cada producto. En este sentido,
el entrevistado de Grimoldi indicé que:

(...) Hay locales que optan por no participar de las promociones porque
no pueden afrontar la pérdida de tener que vender los productos a un
30% menos. Pero la recomendacién general de Grimoldi es que todos los
locales participen... algo que se trata de promover entre los comerciantes
es el entender que el consumidor sigue la marca, pero también sigue los
descuentos. Entonces adherirse es una manera de que el consumidor siga
siendo fiel a la marca.

Lo analizado hasta aqui refleja lo sefialado por Porto Sales (2014, p. 107):
(...) la inversién inicial no se limita a la “compra de la marca”. Es necesa-

rio pagar por la estandarizacién operacional y arquitecténica, exigida por
la empresa franquiciadora. La estandarizacién arquitecténica materializa
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la expansién territorial de la empresa franquiciante y la apropiacién del
espacio como meta para obtener rentabilidad; lo que expresa tendencia a
la homogeneizacién de los lugares de consumo, luego, la estandarizacién
de los paisajes urbanos.

Consideraciones finales

Entre aquellas empresas que se destacan por su especificidad técnica, el
alto grado de capital y organizacion, se encuentran las firmas que se expan-
den en el territorio a partir de una practica concreta, que posee su propia
loégica y funcionamiento: las franquicias. Son éstas una nueva forma de
difusion del capital que evidencia la capacidad del circuito superior de do-
minar la modernizacién técnica, organizativa e informacional. El sistema
de franquicias, concebido como una forma de expansion de las empresas,
se genera a partir de una combinacion de cambios y continuidades en las
modalidades de comercializacion y los patrones de consumo.

La constitucion de las grandes sociedades por acciones, en el contex-
to de la hegemonia de las finanzas, permiti6 la internacionalizacion del
capital en los paises de América Latina y, en particular en Argentina du-
rante la década de los noventa del siglo pasado, instalandose (a través de
las IED), las primeras marcas franquiciantes en el pais. La modernizacion
del territorio, profundizada por los procesos de privatizaciones, fusiones y
adquisiciones y la llegada de grandes compaiias transnacionales, implico
la generacion de redes informacionales, de consumo y financieras que se
sustentan sobre la base de una racionalidad hegemonica. Asi, las transfor-
maciones en el territorio son pensadas por y para los intereses del gran
capital (Di Nucci, 2015).

La llegada de los grandes capitales permiti6 instalar el sistema de fran-
quicias en Argentina, sin embargo, esta modalidad de comercializacion
fue rapidamente incorporada por las marcas nacionales que comenzaron
a adoptar estrategias de desarrollo ante el avance de la gran distribucion,
manteniéndose, hasta la actualidad, la proporcion de marcas franquiciantes
argentinas por sobre las extranjeras.

Si bien la idiosincrasia del franchising implica el acceso por parte de
empresarios medianos y pequefios a una comercializacion de una marca
ya instalada en el mercado, facilitado por las posibilidades que ofrecen los
sistemas de crédito financiero para la adquisicion de las franquicias, resul-
ta ineludible sefialar que las condiciones y contraprestaciones que se ven
implicadas en el «beneficio» de la marca y la publicidad son, en muchos
casos, nuevas condiciones de dominacion.
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En definitiva, podemos decir que el franchising, a diferencia de otras
formas de difusion del capital pertenecientes al circuito superior de la eco-
nomia, traslada un paquete organizacional, normativo, ideoldgico, técnico
e institucional, que reconfigura las regiones, las ciudades y sus espacios
comerciales, imponiendo patrones de consumo a través de los instrumentos

financieros, la publicidad y la marca.
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