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INTRODUCCION

El estudio de la dimension espacial del comercio y el consumo en las ciudades ha adquirido
cada vez mas importancia en los Gltimos afios. Ello se debe a que, en el actual periodo de la
globalizacidn, la aceleracion contemporanea se expande en la sociedad incorporando nuevos
contenidos técnicos, normativos y financieros, entre otros, que posibilitan nuevas formas de

uso y apropiacion del territorio, mayormente orientadas a la concentracién del capital.

Cada periodo puede definirse observando la dinamica de las variables dominantes y
determinantes de los eventos; en el periodo actual estas variables son la ciencia, la
informacion, la técnica y las finanzas. Tal como sefiala Silveira (2012), estas son variables
dominantes porque tienen la capacidad de invadir todas las esferas de la vida social
impregnando acciones, objetos, personas y lugares; y son también determinantes porque
generan una extension planetaria de formas de vivir y de hacer, que produce un nuevo medio

geografico.

Las transformaciones que atraviesa el comercio minorista en los ultimos afios no escapan al

dominio de estas variables que alcanza, aunque selectivamente y con diferente fuerza, a todo
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el espacio banal (Santos, 2000). Es decir que los cambios, las permanencias y las
caracteristicas que asumen dichas variables impactan de manera distinta al interior de los
espacios comerciales de las ciudades, conformados por agentes con desiguales capacidades
y poder en el uso del territorio. Nos referimos tanto al comercio tradicional/local como a
aquel comandado por los agentes hegemonicos, entre quienes se establecen relaciones cada

vez mas diversas y complejas.

Ahora bien, si nos detenemos a observar a los agentes hegemdnicos de gran capital,
observamos que en las ciudades se hacen presentes empresas nacionales y multinacionales
en multiplicidad de formatos, que van desde las grandes superficies comerciales (sobre todo
desde la expansion de las empresas de la gran distribucién como los hipermercados y
supermercados), las tiendas en cadena, los shoppings centers, las tiendas de descuento, las
franquicias y el comercio electronico. Sin dudas, esta proliferacion y expansion de las
empresas que encarnan estos formatos de comercializacion en el retail, se ha visto
beneficiada por la profundizacion de las politicas neoliberales que llevaron a la liberalizacion

de la economia y la desregulacion financiera.

Ahora bien, estas grandes empresas que comandan los vectores hegemonicos imprimen en

las ciudades una racionalidad global, de manera que, en los espacios comerciales,

se producen modificaciones en el modo de consumo,
transformaciones en el &mbito de las relaciones sociales en el proceso
de intercambio y en los habitos; todas estas tendencias acttan en clara
competencia con las formas comerciales y sociales preexistentes,
particularmente las relacionadas con el comercio tradicional (Di
Nucci, 2007: 8).

A saber, las franquicias son un tipo particular de contrato establecido 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
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know how) a la otra parte, el franquiciado, es decir, quien desea ingresar al negocio. Para
acceder a estos derechos, el franquiciado debe asumir determinadas contraprestaciones
economicas que van desde el pago de un fee o canon de ingreso?, royaltys o regalias?, canon
publicitario® y, de ser necesario, un canon de renovacion de contrato®. Adicionalmente, el
franquiciado debe equipar su punto de venta/distribucion/produccion con insumos provistos
unicamente por el franquiciante o sus proveedores; responder mensualmente a un stock
generalmente fijo y dispuesto por la empresa; respetar la disposicion de precios establecidos;
limitar su accionar en una region pautada y cumplir con los requerimientos referidos al
establecimiento y al personal ocupado. De esta manera, por un lado, la marca franquiciante
garantiza que se reproduzca una determinada légica comercial, un concepto e identidad del
negocio y, por otro lado, el franquiciado accede a la comercializacion de una marca ya

instalada en el mercado, adoptando un patrén comercial previamente disefiado.

Las franquicias pueden entenderse, entonces, como el resultado de las formas
contemporaneas de organizacion espacial de las actividades econémicas, resultado de la
concentracion del capital de las grandes empresas y de la necesidad de desconcentracion
espacial y ampliacion del mercado de consumo. Nos preguntamos, en este sentido, cémo la
topologia empresarial desplegada por las grandes marcas modifica las relaciones, los flujos
y las interacciones a distintas escalas; en definitiva, como influyen las transformaciones del

comercio y el consumo en las tendencias del fendmeno urbano contemporaneo.

Sin intenciones de profundizar en el debate tedrico, es preciso sefialar que entendemos a las

franquicias no sélo como una estrategia de comercializacién, sino como una forma de uso

! Se compone de una suma de dinero fija que debe abonarse al iniciar el contrato, en concepto de incorporacion
alared de la empresa. Es el pago que se realiza para acceder a la licencia de la marca y al Know How.

Z Algunas franquicias exigen un pago mensual que, en general, se compone de un porcentaje del total de las
ventas efectuadas.

% La mayor parte de las empresas que operan con franquicias, crean un fondo econdémico al cual cada
franquiciado debe aportar mensualmente en concepto de publicidad, marketing y promociones.

4 La duracioén del contrato esta establecida por el franquiciante. Una vez pasado dicho periodo, cesa el derecho
de uso de marca para el franquiciado quien, si desea permanecer en el negocio, debe renovar el contrato (siempre
y cuando la empresa lo permita), debiendo pagar un nuevo fee de ingreso que generalmente esta bonificado.
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del territorio y expansion de las empresas pertenecientes al circuito superior de la economia
urbana (Santos, 1979).

El circuito superior reune actividades directamente vinculadas a la modernizacion y al
progreso técnico. Esta conformado por los bancos, grandes empresas e industrias, financieras
y holdings. Posee también una segunda organizacion, el circuito superior marginal, que tiene

al mismo tiempo un caracter residual y un caracter emergente

Pero en las ciudades de los paises subdesarrollados con una economia segmentada, producto
de la modernizacion selectiva del territorio y la coexistencia de distintas divisiones
territoriales del trabajo, encontramos, junto al circuito superior, el circuito inferior, que esta
constituido por formas de fabricacion y comercializacion no intensivas en el uso del capital,
que ofrece productos o servicios considerados “no modernos” o “tradicionales” (a veces

asociados a la informalidad), en comercios de pequefia dimension.

Ambos circuitos se diferencian por el grado de tecnologia, el tipo de capital y la forma de
organizacion que emplean para producir, distribuir y comercializar, asi como establecer los

patrones de consumo asociados a cada uno de ellos.

Nos interesa particularmente estudiar las nuevas formas de produccion, comercializacion y
consumo que en el circuito superior se expresa a través de “la formacion de las redes externas
de proveedores, las franquicias, la tercerizacion, el lanzamiento de nuevos productos y
marcas, las formas cientificas de propaganda, las asociaciones entre administradoras de
tarjetas, bancos, cadenas comerciales y otros agentes” (Silveira, 2011: 8). Si bien el sistema
de franquicias no es un fenédmeno nuevo en Argentina, constituye una de las modalidades de
expansion empresarial cada vez mas utilizada, con légicas de funcionamiento que redefinen

el papel de las empresas en los circuitos de la economia urbana.
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En este trabajo sintetizamos algunas de las decisiones metodoldgicas que adoptamos, y nos
aproximaremos a otras que todavia estdn en construccion. Para ello, organizamos la

presentacion en tres partes.

En el primer apartado presentamos a las franquicias como una modalidad de
comercializacion propia del circuito superior y, en este sentido, explicitamos cuales son los
recortes referidos a: la franquicia de comercializacion, el rubro seleccionado, el tipo de

contrato y la escala de andlisis de nuestro trabajo.

En el segundo apartado presentamos el primer objetivo especifico de la investigacion:
estudiar el territorio usado, a partir de las divisiones territoriales del trabajo desplegadas por
las empresas que utilizan franquicias para comercializar indumentaria en la red urbana,
atendiendo a las relaciones que el circuito superior establece con el circuito superior
marginal. Resumimos aqui algunos de los presupuestos tedricos para luego referirnos a los

procedimientos y actividades propuestas.

Continuando con la misma logica, en el tercer apartado abordamos brevemente algunos
conceptos que nos permiten delimitar nuestro segundo objetivo especifico: comprender el
fendmeno urbano a partir de la identificacion de las caracteristicas que asumen las variables
del periodo actual en el comercio minorista de indumentaria, su difusion en la red de ciudades
y especificamente en las ciudades de Olavarria, Tandil y Mar del Plata®, a través del sistema
de franquicias. Presentamos nuevamente procedimientos y actividades y, ademas,
proponemos la construccion de una muestra cualitativa para implementar el instrumento de

nuestro trabajo de campo: las entrevistas.

A modo de cierre se presentan algunas reflexiones finales.

® No estudiaremos estas tres ciudades como estudios de caso en si, sino que las tomamos como ejemplos de
ciudades medias bonaerenses con diferencias en su disposicion morfoldgica, su porte y posicion en la red
urbana, en las que el circuito superior se ha difundido por medio de las franquicias.
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FRANQUICIAS DE COMERCIALIZACION: CLASIFICACIONES Y CRITERIOS
PARA EL RECORTE PROPUESTO

El franchising es una forma de organizacion y expansion de las empresas en el territorio, a
través de la cual las grandes marcas venden un determinado formato comercial y «concepto
de negocio» a terceros. Este sistema surge “(...) como parte del rol de acciones capitalistas
orientadas hacia el lucro, [y] también como una de las soluciones a la crisis econémico-
financiera de las empresas, por medio de la expansion geografica de su factor de

productividad: el consumo de la marca” (Porto Sales, 2014: 75).

El funcionamiento de este sistema se basa en el establecimiento de un contrato entre dos
partes: el franquiciante (la empresa) otorga el derecho de uso de marca y comercializacion
de productos o servicios que de ella se derivan, al franquiciado (quien accede a la franquicia
respondiendo a determinadas contraprestaciones econémicas). De esta manera, el
franquiciado se integra a la red de la marca, asi como al circuito publicitario corporativo,
adquiere asistencia técnica continua, capacitaciones y tecnologia especifica a través de un
paquete denominado know how (saber hacer), en el que se establecen las pautas, criterios y
normas que deben cumplirse para reproducir la l6gica del negocio durante un determinado

periodo de tiempo y en un espacio comercial delimitado.

Ahorabien, para estudiar el uso del territorio por parte de las empresas que utilizan esta forma
de comercializacion realizaremos los siguientes recortes. En primer lugar, el foco esta puesto
en las franquicias de comercializacién de productos, es decir que no incluiremos las
franquicias de produccion ni de servicios. Se entiende que la comercializacién es una parte
de la fase de distribucion, siendo esta ultima la que se encuentra entre la produccion y el
consumo, y que comprende actividades tanto de logistica como de intercambio (Porto Sales,
A. 2014).
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Nos basaremos en el criterio establecido por la Clasificacion Nacional de Actividades
Economicas (CLANAE, 2010) del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), en
donde se considera que “hay comercio cuando hay compra y reventa sin previa
transformacion [sustantiva] de productos nuevos y usados. Asi la venta de la produccion
propia no representa en si una actividad de comercio, a menos que dicha venta se realice en
locales independientes de la unidad productiva” (CLANAE, 2010: 259). Ademas, nos
centramos en el retail o «sector minorista» de formato comercial, es decir, que no estudiamos

aqui las franquicias de venta mayorista.

En segundo lugar, los tipos de productos que comercializan las marcas franquiciantes que
estudiamos corresponden al rubro de indumentaria (ropa de vestir) y calzado. Incluimos
aquellas franquicias que comercializan los productos catalogados por el CLANAE 20105,
sintetizados en la Tabla 1.

TABLA 1: PRODUCTOS SELECCIONADOS DEL RUBRO “INDUMENTARIA Y CALZADO” SEGUN EL
CLANAE, 2010

47. COMERCIO AL POR MENOR,
EXCEPTO EL COMERCIO DE
VEHICULOS AUTOMOTORES Y
MOTOCICLETAS

OBSERVACION

47.7 | Venta al por menor de productos
n.c.p. en comercios especializados

47.71 / Venta al por menor de prendas y
accesorios de vestir excepto calzado,
articulos de marroquineria, paraguas Yy
similares

® El Clasificador Nacional de Actividades Econdémicas 2010 (CLANAE 2010) fue elaborado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), en el marco de la Ley N° 17.622. Dicho nomenclador est4 basado
en la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econémicas (CIIU) de las
Naciones Unidas (disposicion N° 825 de 2010). Cada actividad econémica contiene un codigo ordenado de las
distintas ramas de actividad.
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47.711 / Venta al por menor de ropa
interior, medias, prendas para dormir y para
la Playa

47.712 / Venta al por menor de uniformes
escolares y guardapolvos

47713 |/ Venta al por menor de
indumentaria para bebés y nifios

47714 | Venta al
indumentaria deportiva

por menor de

47.72 | Venta al por menor de calzado
excepto el ortopédico, articulos de
marroquineria, paraguas y similares

47.722 | Venta al por menor de calzado,
excepto el ortopédico y el deportivo
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Incluye:

- La venta al por menor de: camisetas y
medias, excepto las ortopédicas; camisones
y saltos de cama; corseteria; lenceria;
pijamas; salidas de bafo y trajes de bafo.

La venta al por menor de uniformes
escolares y guardapolvos.

La venta al por menor de prendas de vestir
para bebés y nifios
No Incluye:

- La venta al por menor de calzado
deportivo (subclase 47.723).

- La venta al por menor de articulos
deportivos (subclase 47.631).

- La venta al por menor de prendas de vestir
usada (subclase 47.789).

Incluye

- La venta al por menor de calzado de
cualquier material.

No Incluye

- La venta al por menor de calzado
deportivo (subclase 47.723).

- La venta al por menor de calzado
ortopédico (subclase 47.733).

- La venta al por menor de medias
ortopédicas (subclase 47.733).

ISBN 978-950-658-490-0
305



No Incluye

- La venta al por menor de indumentaria

47.723 |/ Venta al por menor de calzado deportiva (subclase 47.714)

deportivo
- La venta al por menor de articulos

deportivos (subclase 47.631).
Fuente: Elaboracion personal en base a la CLANAE, 2010.

En tercer lugar, y en lo que respecta a la escala de actuacion y exclusividad territorial de las
franquicias en términos contractuales, estas pueden clasificarse en: franquicia maestra (la
firma central concede al franquiciado no sélo la licencia de la marca para abrir locales bajo
su nombre’, sino también la posibilidad de que éste sub-franquicie a otros locales); franquicia
mdaltiple (el franquiciante otorga al franquiciado el derecho de hacer uso de la marca en una
cantidad determinada de unidades en una regién especifica, bajo su titularidad sin posibilidad
de sub-franquiciar); franquicia individual (un empresario puede acceder al derecho de marca
para instalar un unico local); y franquicia corner (permite desarrollar la actividad de la marca
en un espacio especifico, generalmente de pocos metros cuadrados, dentro de otro negocio o
local complementaria o del rubro). En este sentido, nos detenemos Unicamente las

franquicias cuyos contratos son individuales.

Finalmente, estudiamos las topologias corporativas desplegadas por las empresas en la red
urbana de la provincia de Buenos Aires, y particularmente en las ciudades medias

bonaerenses. De este Ultimo punto nos ocuparemos el siguiente apartado.

" Por las posibilidades que ofrece y el grado de poder e independencia que adquiere el franquiciado en este
tipo de contrato, solo las empresas multinacionales acuden a este tipo de convenio.
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DIVISIONES TERRITORIALES DEL TRABAJO DE LAS EMPRESAS EN LA RED
URBANA: CONSIDERACIONES PARA SU ESTUDIO, PROCEDIMIENTOQOS,
ACTIVIDADES E INSTRUMENTOS.

El primer objetivo especifico de nuestra investigacion esté orientado a estudiar el territorio
usado, a partir de las divisiones territoriales del trabajo desplegadas por las empresas que
utilizan franquicias para comercializar indumentaria en la red urbana, atendiendo a las
relaciones que el circuito superior establece con el circuito superior marginal. Nos detenemos
brevemente aqui para referirnos a las ideas béasicas que sustentan nuestras decisiones

metodoldgicas al respecto.

En Argentina, los estudios sobre la red de ciudades han estado orientados, en su mayoria, a
la forma urbana, es decir, a la distribucion de las ciudades y la caracterizacion de ese conjunto
en relacidn al sitio, a la posicion y al tamafio demogréafico de cada una de ellas. Es por ello
que la mayoria de los trabajos que encontramos refieren a la estructura o armazon urbana®.
Encontramos también estudios que refieren al sistema urbano, concepto que “expresa el
comportamiento de los flujos materiales e inmateriales de corto plazo, es decir, sus aspectos

dinamicos actuales” (Egler, et al., 2011: 27).

Podemos afirmar que el estudio de las redes ha transformado sustancialmente sus
significaciones, actualizandose el debate hacia final del siglo XX, en un nuevo contexto
teodrico en el que “el analisis de las redes implica una perspectiva que en lugar de tratarlas de
manera aislada procura sus relaciones con la urbanizacion, con la division territorial del
trabajo y con la diferenciacion creciente que ésta introdujo en las ciudades” (Dias, 1998:
178). En este sentido, adquiere importancia la nocién de red urbana propuesta por Corréa

(1989: 48-49) quien considera que esta

8 Seglin aseveran Egler et. al. (2011: 26-27) el concepto de estructura o armazén urbana se utiliza “para describir
e interpretar la distribucion espacial de ciudades moldeadas por procesos generales a partir de tendencias a largo
plazo en la economia y la sociedad”.
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se constituye simultdneamente un reflejo de y una condicion para la division
territorial del trabajo. Es un reflejo en la medida que, en razon de las ventajas
locacionales diferenciadas, se verifica una jerarquia urbanay una especializacién
funcional que definen una compleja tipologia de centros urbanos (...) La red
urbana es también una condicidon para la division territorial del trabajo (...) a
través de ella se torna viable la produccion (...) la circulacion entre ciudades y

areas, y el consumo.

En este sentido, y tal como plantea Sposito (2017), la red urbana es el resultado de las
dindmicas actuales, pero también (y sobre todo) la historicidad de la formacion socioespacial
pasada. Asi, la nocion de red urbana, a diferencia de las de estructura o sistema urbano, “se
sitia en un nivel intermediario de abstraccion y manifiesta caracteristicas historicas y
geogréficas de un determinado territorio, asi como las conexiones de las de las redes técnicas
de transporte y telecomunicaciones manifiestan decisiones de inversiones de medio plazo”
(Egler et. al., 2011: 27).

Estas ideas, que aqui limitamos a mencionar, sirven para reflexionar acerca de la
superposicién de logicas diferentes en la red de ciudades en el marco de la reestructuracion
urbana, y cuestionarnos sobre cuales son los usos del territorio implicados en estos procesos.
Se impone, asi, la necesidad de estudiar al territorio en movimiento, como resultado de la
combinaciéon de dos dimensiones: el territorio usado y usandose (Silveira, 2007). Las
dindmicas y los cambios que atraviesan las redes urbanas en el periodo actual pueden
observarse, desde este punto de vista, a partir de las relaciones, la superposicion y la

coexistencia de diferentes divisiones territoriales del trabajo®.

® En su critica a la teoria clasica de localizacidén industrial, D. Massey (1984: 8) propone el concepto de
divisiones espaciales del trabajo, que “representan nuevos conjuntos enteros de relaciones entre actividades en
lugares diferentes, nuevos patrones espaciales de organizacion social, nuevas dimensiones de desigualdad y
nuevas relaciones de dominacion y dependencia”.
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Nuestro recorte, la provincia de Buenos Aires, es una jurisdiccion de primer orden integrada
por 135 municipios/partidos y sus respectivas localidades. Nos interesa estudiar
particularmente la dinamica del comercio minorista de las ciudades del interior de la
provincia, pero sin desestimar la omnipresencia de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires
(CABA) que tiene la capacidad de organizar e imponer sus logicas a las actividades de la
region (Santos, 1998).

En este punto es importante sefialar que, si bien nos referimos a las ciudades de la provincia
(es decir, las localidades), usamos a los partidos como la unidad de analisis sobre la que se
volcaran los datos relevados. Esta decision metodoldgica se debe a que son los partidos las
unidades de analisis de las que mas informacion censal se dispone si se desea realizar alguna
comparacion de serie histdrica. Pero, ademas, los partidos poseen “(...) una correspondencia
estrecha con el proceso de conformacion de la red urbana provincial” (Linares y Velazquez,

2008: 360).

Sobre la base de estas consideraciones, y para acercarnos al primer objetivo especifico
propuesto, esbozamos los siguientes procedimientos/actividades a realizar:

— Actualizacion de la base de datos propia realizada en el afio 2017 (dado que no existe
una base de datos oficial de franquicias, de ningin organismo publico ni privado). Esta
base contiene la cantidad de locales de 124 marcas franquiciantes de indumentaria y
calzado presentes en la red urbana de la provincia. Se relevaré: cantidad de locales,
localizacion de los mismos, y datos basicos contractuales como fee de ingreso, regalias
mensuales, canon publicitario. Las fuentes de informacion que utilizaremos seran: los
sitios web propios de las empresas franquiciantes; la Guia Argentina de Marcas y
Franquicias 2019 (GAF) elaborada anualmente por la Asociacion Argentina de Marcas
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y Franquicias (AAMF); y auditorias e informes realizados por las consultoras®®
especializadas.

— Diferenciacion de las escalas de actuacion de las empresas franquiciantes presentes en
la red urbana. Las fuentes utilizadas, nuevamente, seran las paginas web de las empresas
y la GAF.

— Identificacion de las modalidades de adquisicion de productos, normativa de ventas,
proveedores (fabricas propias de las marcas; licencias de produccién) y distribuidores
(empresas de transporte nacionales, regionales y/o locales utilizadas para la provision de
mercaderia, como Andreani, Correo Argentino, Expreso TAS, OCA, y comisionistas
independientes). Las fuentes utilizadas seran: Camara Industrial Argentina de la
Indumentaria (CI1Al); entrevistas a las principales marcas de indumentaria realizadas por
la plataforma “Moda Argentina” de la CIAI; Confederacion Argentina de la Mediana
Empresa (CAME); y sitios web de las empresas de logistica y distribucién. Ademas,
realizaremos entrevistas a: Directivos de empresas que poseen la licencia de produccion
de mercaderia de la marca (licencias Carddn, Cheeky, Como quieres que te quiera, etc.)
y a fabricas propias (So6lido Inc., Selt, Kevingston, Perramus, etc.); empresas de
distribucion, logistica y transporte; y a franquiciados.

— ldentificacion de las estrategias de acceso a la franquicia (lineas de crédito a
franquiciados financiadas por las propias empresas u organismos de crédito como
Supervielle; reconversion de comercios locales del mismo rubro). Las fuentes utilizadas
seran las paginas web de las empresas otorgadoras de crédito y la informacién publicada
por el departamento de Financiamiento y Competitividad Pyme (CAME). Realizaremos
también entrevistas a franquiciados; a gerente/s franquiciadores o representantes; al

banco Supervielle; y a consultoras especializadas en franquicias.

10 Tales como Estudio Canudas, Franquiciar, Franchising Company, Franquicias que crecen, Francorp, Lepus,
Rodriguez & Asociados, 384 Group, Franchising Advisors, Nexo Inversiones, Centro Franchising, GS, Fibra,
PMKT Consulting, Franmarket, Franchising Brokers, AFGestion, entre otras.
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LA PRESENCIA DE FRANQUICIAS EN LAS CIUDADES MEDIAS:
CONSIDERACIONES PARA SU ESTUDIO, PROCEDIMIENTOS, ACTIVIDADES
E INSTRUMENTOS.

El segundo objetivo especifico que proponemos para nuestro trabajo refiere a comprender el
fendmeno urbano a partir de la identificacion de las caracteristicas que asumen las variables
del periodo actual en el comercio minorista de indumentaria, a través del sistema de
franquicias, su difusién en la red de ciudades y especificamente en las ciudades de Olavarria,
Tandil y Mar del Plata®!,

Este objetivo refiere a una idea central que puede sintetizarse en la afirmacion de que a partir
de las divisiones territoriales del trabajo de las empresas se genera un enrejado de topologias

corporativas que expresa un uso jerarquico del territorio sobre la base de la red urbana.

Consideramos que detenernos en estudiar el uso del territorio de las empresas franquiciantes
en ciudades medias nos permitird comprender las dindmicas que se generan via red urbana,
pues, la redefinicion de las funciones de ciudades de distinto tamafo, y la alteracién de las
jerarquias urbanas dada por interacciones espaciales? novedosas en la formacion
socioespacial, permiten afirmar que el proceso de reestructuracion urbana no puede reducirse

unicamente al proceso de metropolizacion. Como resalta Sposito (2012: 25),

los vectores globales tendrian expresion en las ciudades medias, tanto
desde el punto de vista de los intereses econdmicos, como de la
redefinicion de las practicas socioespaciales, sin que las interacciones

espaciales establecidas, materiales e inmateriales tengan que,

11 No estudiaremos estas tres ciudades como estudios de caso en si, sino que las tomamos como ejemplos de
ciudades medias bonaerenses con diferencias en su disposicion morfologica, su porte y posicion en la red
urbana, en las que el circuito superior se ha difundido por medio de las franquicias.

12 Segtin Corréa (1997: 279) “las interacciones espaciales constituyen un amplio y complejo conjunto de
desplazamientos de personas, mercaderias, capital e informacion sobre el espacio geografico”.
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necesariamente, pasar por las metropolis nacionales, haciendo méas
amplias las escalas de co-determinacion y mas intensos y complejos
los movimientos que constituyen la armadura del sistema urbano,

aqui entendida como redes de redes urbanas.

Tal como sefialan Sposito y Ribeiro da Silva (2017) la participacion de las ciudades grandes,
medias y pequefias en este proceso no deriva exclusivamente de las transformaciones que
atraviesan las metropolis latinoamericanas, sino que estas ciudades se posicionan como
espacios privilegiados para el capital, al ofrecer ellas mismas nuevos vectores que promueven

tales reestructuraciones.

Si bien en Argentina, la metrépoli de Buenos Aires concentra los flujos del capital y se
constituye como el centro de comando y gestion de las funciones productivas, financieras, de
circulacion y de servicios, reforzando su capacidad de macro-organizar el territorio,
observamos gue el fendmeno urbano contemporaneo revela una redefinicion de las funciones

de las ciudades medias.

La presencia de franquicias en las ciudades medias puede llevarnos a considerar una
modificacion de la centralidad relativa de las ciudades medias en cuanto a la gestion y
comando respecto de su comercio local, que pasa a estar compuesto por una mayor cantidad
de empresas cuyas logicas se dirimen en otros espacios. Si observamos el conjunto de
empresas franquiciantes y las caracteristicas que asume la técnica y la organizacion del
sistema, vemos una estructuracion jerarquica tipica del circuito superior, comandada por la

metropoli.

Pero, conjuntamente, el aumento de la presencia de estas empresas en la red urbana promueve
una mayor cantidad de interacciones entre ciudades medias (entre ellas y entre éstas con
ciudades de mayor y menor jerarquia). Estas interacciones se promueven, principalmente: a)
por las modalidades de adquisicion de los productos, es decir, la organizacion que involucra
a la marca, las empresas proveedoras que poseen licencias de fabricacion, los distribuidores
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y los locales franquiciados; b) la logistica implicada en las habilitaciones para realizar
cambios y devoluciones en locales de una misma marca; ¢) la fragmentacion del proceso de
compra generada por las posibilidades que ofrece el comercio electronico d) la atraccién de
consumidores desde ciudades de menores jerarquias (en las que no se encuentran estas

marcas exclusivas), hacia las ciudades medias.

Sin detenernos aqui en el amplio debate sobre la definicion de las ciudades medias, es preciso
mencionar como las identificaremos y abordaremos, metodolégicamente, en el marco de la

red urbana.

El trabajo sobre red urbana Argentina mas distinguido, por su nivel de detalle y analisis
tedrico-metodoldgico, es el de Vapfarsky y Gorojovsky, en el libro «EI crecimiento urbano
en la Argentina», de 1990. Alli, los autores elaboran una clasificacion de la distribucion de

las aglomeraciones en tres categorias'®, resumidas en la Tabla 1.

TABLA 2: CATEGORIAS URBANAS PROPUESTAS POR VAPNARSKY Y GOROJOVSKY

a) Campo abierto y pueblos pequefios
Categoria | (menos de 2.000 habitantes)

Poblacion dispersa o en campo b) Pueblos grandes
abierto y de aglomeraciones de (2.000 hasta 19.999 habitantes)

menos de 50.000 habitantes c) Ciudades pequefias
(20.000 hasta 49.999 habitantes)
Categoria Il a) ATI’s menores

Aglomeraciones de  Tamafio (no alcanzan los 400.000 habitantes)
Intermedio (ATI’s), de 50.000 b) ATI’s mayores

hasta 999.999 habitantes (alcanzan o superan los 400.000 habitantes)
Categoria Il

I e Superan el millén de habitantes

13 Como indica A. Porto Sales (2014: 4), “es importante puntuar que se trata de una propuesta cuantitativa,
aceptada en trabajos de perspectiva analitica cualitativa por atribuir un proxy poblacional correspondiente a las
funciones territoriales y papeles economicos de las ciudades”.

FCH-UNCPBA- 7y 8 de octubre de 2019- Tandil ISBN 978-950-658-490-0
Disponibles en https://demhumanas.wordpress.com/ 313



Fuente: Elaboracion personal en base a Vapfarsky y Gorojovsky (1990)

Ante los cambios en el patron de distribucién de las ciudades en el periodo 1991-2001-2010,
y la reconfiguracién de la red urbana argentina, Di Nucci y Linares (2016) proponen una
modificacion del clésico estudio de Vapfarsky y Gorojovsky (1990), sintetizada en la Tabla
3.

TABLA 3: MODIFICACION DE LAS CATEGORIAS URBANAS

Categoria |

Poblacion en aglomeraciones de
1.000.000 o mas habitantes
Categoria Il

Aglomeraciones de Tamario
Intermedio (ATI’s), de 50.000 hasta

999.999 habitantes
Categoria Il
Poblacion dispersa y en

aglomeraciones de hasta 49.999

AGBA

Aglomerados Gran Cérdoba y Gran Rosario:
Ciudades grandes

a) ATIs mayores, o grandes ciudades medias
(400.000 a 999.999 hab.)

b) ATls intermedias, o ciudades medias
(100.000 a 399.999 hab.)

c) ATIs menores, o ciudades medias menores
(50.000 a 99.999 hab.)

a) Ciudades pequerias (20.000 a 49.999 hab.)

b) Pueblos grandes (2.000 a 19.999 hab.)

habitantes

Fuente: Elaboracién personal en base a Di Nucci y Linares (2016) y Linares, Di Nucci y
Velazquez (2016).

Di Nucci y Linares (2016) realizan un analisis fundamentando la propuesta de modificacion
a partir de la red urbana nacional, por lo que no es intencion aqui profundizar en dichos
cambios. Sin embargo, dado que es la categorizacion que se utilizard, es preciso sefialar

algunas cuestiones.

Por un lado, indicar que una de las modificaciones consiste en separar al aglomerado Gran

Buenos Aires de la categoria de ciudades grandes. Ello implica que, a nivel nacional,
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encontramos dos ciudades grandes, Gran Cordoba y Gran Rosario, lo cual favorece en
«descomprimir» dicha categoria. Por otro lado, los autores proponen establecer tres
categorias de Aglomeraciones de Tamafo Intermedio (ATIs), mientras que en el trabajo
original de Vapfiarsky y Gorojovsky (1990), eran dos. Para el andlisis de la superposicion del
sistema de franquicias con la red urbana bonaerense, esta modificacion es muy importante
ya que “(...) permite un mejor y mas real analisis de la red urbana en la actualidad al, por

ejemplo, descubrir mas claramente las redes urbanas” (Di Nucci y Linares, 2016).

De esta manera, para el caso de la Provincia de Buenos Aires, la red urbana de ciudades
estaria conformada por: el Aglomerado del Gran Buenos Aires, perteneciente a la Categoria
I; 2 ATIs mayores (La Plata y Mar del Plata), 3 ATlIs intermedias (San Nicolas de los
Arroyos, Tandil y Bahia Blanca), y 12 ATIs menores (Campana, Zarate, Pergamino, Junin,
Lujan, Mercedes, Chivilcoy, Olavarria, Azul, Necochea, Punta Alta y Patagones),
pertenecientes a la Categoria Il; y 30 Ciudades pequefias pertenecientes a la Categoria 111
(Arrecifes, Baradero, San Pedro, Colon, Salto, Lincoln, Chacabuco, Bragado, 9 de Julio, 25
de Mayo, Saladillo, Lobos, Cafiuelas, San Miguel del Monte, Chascomus, Las Flores,
Dolores, Mar de Ajo, Pinamar, Villa Gesell, Mar Chiquita, Balcarce, Miramar, Tres Arroyos,

Coronel Pringles, Coronel Suérez, Piglié, Bolivar, Pehuajo y Trenque Lauquen).

Sabemos que, tal como sefiala Corréa (2007), en la busqueda hacia una definicion de la
ciudad media debemos relativizar el tamafio demogréafico de las ciudades, pues este dato
tomado de manera aislada refiere al «porte» de la ciudad, y no todas las ciudades de «porte
medio» cumplen funciones de intermediacion. El autor afirma que, de hecho, las ciudades
medias no constituyen unidades ontol6gicamente definidas y propone, como construccion
teorica, la consideracion de 1) las funciones urbanas, 2) las relaciones espaciales externas y
3) el papel de las élites locales y regionales en la vida econémica y politica de la ciudad.
Sefiala ademas que “la nocion o concepto de ciudad media es de naturaleza relacional,

envolviendo relaciones con centros menores y mayores que ella. En este sentido, la ciudad
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media solo puede ser comprendida como parte integrante de una red urbana” (Corréa, 2017:

29).

Por todo ello serd imprescindible realizar una recopilacion y analisis de la bibliografia
referida a la conformacion de la red urbana de la provincia de Buenos Aires, y a la definicion
y redefinicion de las funciones de las ciudades en cuestion. Se tendran en cuenta estudios
previos realizados (Sassone, 1981; Vapfarsky y Gorojovsky, 1990; Velazquez, 2008; Linares
y Velazquez, 2012). Ademas, para profundizar en la cuestion urbana y poblacional, resulta
central referirnos a andlisis que contemplen las variables esenciales tales como poblacion
total, tasas de crecimiento, migraciones, urbanizacion, crecimiento urbano, PEA, PBG, entre

otras. Estos datos resultan de interés si los consideramos en sus series histdricas.

Al observar la presencia de las empresas franquiciantes en las ciudades medias de la red
urbana, nos preguntamos cuéles son los aspectos relevantes y adin validos de las teorias
locacionales y cuales ya no son explicativos, para entender la forma en que expanden las
empresas, tanto en la escala de la red urbana de la provincia como en la escala de ciudad. Las
consideraciones respecto a la localizacion accesible, la frecuentacion y el flujo de personas
continta siendo un factor clave para la instalacion de empresas como las franquiciantes, sobre
todo en las ciudades medias del interior de la Provincia de Buenos Aires que carecen de
Shopping Centers y donde estas empresas parecieran reforzar la centralidad tradicional de
los espacios comerciales (a diferencia de las ciudades medias en donde la presencia de estos
equipamientos u otros paseos comerciales promueven la «poli-multi-centralidad»). Sin
embargo, en funcion del avance en la unicidad técnica del espacio y de las redes de transporte
y comunicaciones, otros factores como el costo de transporte pierden relativa influencia

frente a otros que se tornan mas importantes (Dos Santos, 2018).

Atendiendo a estas ideas, y en funcion de nuestro objetivo, realizaremos los siguientes

procedimientos/actividades:
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Caracterizacion de las tendencias del comercio minorista de indumentaria, perteneciente
al circuito superior y su porcion marginal, en la red urbana y en las ciudades estudiadas
en particular. Las fuentes de informacion son, principalmente: los Informes técnicos de
la Encuesta mensual de centros de compras del INDEC (Cantidad de centros de compras
por jurisdiccion y tamarfio; locales activos con volumen de ventas y composicion
porcentual por rubros; etc.); los Informes de la Cadmara Argentina de Comercio y
Servicios (CAC); los Informes comerciales de las CAmaras empresariales municipales;
Informes y noticias elaboradas por organismos de cada ciudad (Unién del Comercio, la
Industria y la Produccién de Mar del Plata; Direccion de Estadistica Local del Municipio
de Tandil, etc.). Ademaés, realizaremos entrevistas a consultoras especializadas en
franquicias.

Relevamiento de locales especificamente franquiciados en las ciudades medias de Mar
del Plata, Tandil y Olavarria. Principales fuentes: Camaras empresariales de las ciudades
estudiadas; Sitios web institucionales de los municipios (publicidad e informacion
sectorial). Se realizaran entrevista a franquiciados y se realizaran consultas telefonicas
para cotejar informacién relevada. Cruzaremos los datos obtenidos con aquellos
publicados en GAF, la base de datos propia.

Identificacién y localizacién de los espacios comerciales privilegiados por el circuito
superior de indumentaria en las ciudades estudiadas (Shoppings Centers, paseos
comerciales a cielo abierto, locales a la calle en centro comercial tradicional). Las fuentes
utilizadas seran: Informes del Programa de Fortalecimiento del Comercio Minorista /
Proyecto de Centros Comerciales Abiertos (CCA) de la Confederacion Argentina de la
Mediana Empresa (CAME). La observacion de campo, en esta instancia, sera
fundamental.

Distincion de las estrategias de motivacion al consumo por medio de: Herramientas de
fidelizacion (tarjetas propias de las empresas, “Gift Cards”, y tarjetas locales de

financiamiento); Promociones bancarias; y Formas de utilizacion del e-Commerce (ya
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sea propio o tercerizado; plataformas utilizadas). Fuentes a utilizar: Sitios web de las
tarjetas Plan Ay Favacard; Beneficios del Banco Provincia para el rubro de indumentaria
promocionados en los locales y/o en la pagina del banco (generalmente los dias viernes),
y de los bancos privados que utilicen las franquicias en las ciudades seleccionadas;
Informe Anual de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE); Plataformas
comerciales de las empresas. Se realizara también una entrevista a la fundadora de la
tarjeta Plan A (co-fundadora de Regidon 20); y a la gerencia Favacard. Por otro lado, se
asistira a los eventos locales y regionales referidos al e-commerce (“Tandil e-commerce”
realizado por Region Global y otros).

— ldentificacion de las herramientas de la publicidad corporativa y de las estrategias de
publicidad local. Las principales fuentes seran la GAF 2019; los Diarios locales (“El
Popular” de Olavarria, “El Eco” de Tandil y “La Capital” de Mar del Plata); las Redes
sociales (Facebook, Instagram) de las marcas y los locales franquiciados. Nuevamente,
sobre este punto se pretende obtener informacion de las entrevistas a franquiciados y a

franquiciantes.

Tal como se ha sefialado, en lo que respecta a las fuentes primarias realizaremos entrevistas
a franquiciados. Las entrevistas, entendidas como una técnica de auto-informacién (Garcia
Ballesteros, A. 1998), seran individuales, enfocadas y semi-estructuradas (Olabuénaga, 2012;
Scribano, 2008). Se priorizara la modalidad presencial.

Las preguntas de la entrevista estardn guiadas por los siguientes cinco items: la marca y el
origen del capital; el contrato y know how; las caracteristicas del local; las formas de
adquisicion y comercializacion de la mercaderia; el e-commerce y la publicidad. Las
preguntas acerca de la localizacién de las tiendas, los requerimientos para ingresar a la red
de la empresa, la duracion del contrato, la provision de los productos y la integracion del
franquiciado a las promociones, descuentos y a la plataforma de venta electronica, permitiran
reconocer las generalidades y particularidades de las estrategias de las empresas

franquiciantes, y establecer algunos vinculos entre las variables sefialadas.
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Para seleccionar las personas a quienes realizaremos la entrevista, recurriremos a la
construccién de una muestra de tipo tedrica e intencional, es decir, cualitativa no
probabilistica. Siguiendo la tipologia de muestras descrita por Scribano (2008), y teniendo
en cuenta que “el proceso de seleccion de los sujetos es recursivo, dindmico y constructivo”
(Scribano, 2008: 35) podemos decir que usamos las siguientes estrategias de seleccion
muestral. Para un primer nivel de aproximacion, organizaremos y focalizaremos la base de
datos propia en una muestra con maxima variacion (habiendo determinado previamente las
variables que definen la diversidad entre las unidades de anélisis). De entre las marcas
franquiciantes clasificadas, se seleccionaran casos tipicos, es decir que se seleccionaran casos

cuyas caracteristicas responda a un modelo tipico.

Finalmente, un tercer nivel de determinacién de la muestra estar4 dado por el acceso o
disponibilidad de los franquiciados seleccionados, es decir que utilizaremos la estrategia de
muestro por conveniencia (Mejia Navarrete, 2002 en Scribano, 2008: 36). Es importante
mencionar que se espera que de las entrevistas realizadas a los franquiciados surja la
seleccion de otros agentes a entrevistar (proveedores, distribuidores, gerentes de comercio
electrénico, etc.), en funcién de los conocimientos de los entrevistados. De esta manera,
realizaremos entrevistas mediante el muestreo de bola de nieve o enlaces en red (Ruiz
Olabuénaga, 2012; Scribano, 2008).

En la tabla 3, sintetizamos los criterios en construccion de la muestra. Por cada criterio
establecido se reuniran las franquicias relevadas en la base de datos, de modo que el nivel de

saturacion de la muestra estara determinado por la combinacion entre cada variable.

TABLA 3: MUESTRA TEORICA

Antes de 1990

Entre 1990 y 2000
Entre el 2000 y 2010
2010-Actualidad

Ao de fundacion de la marca
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Antes de los 2 afios de la fundacién de la marca

Afo de apertura de la primera Entre los 2-5 afios de funcionamiento

franquicia
Después de los 5 afios de fundacion de la marca
Femenino
Indumentaria Masculino
Mixto
Femenino
Tipo de producto Calzado Masculino
Mixto
Femenino
Ambos Masculino
Mixto
Origen del capital NaC|on.aI
Extranjera

Internacional
Escala de actuacién Nacional
Regional
Menos de 5
Entre5y 10
Mas de 10

Dual/mixto con méas unidades propias que
franquiciadas

Cantidad de locales propios y
franquiciados

Composicion del sistema Dual/mixto con mas unidades franquiciadas que
propias

Monocanal (sélo franquiciadas)
Casi exclusivamente en CABA y/o en la RMBA

En hasta 3 ciudades

Presencia en la red urbana medias/pequefias ¢Estan en

Olavarria, Tandil

En mas de 3 ciudades y/o Mar del Plata?

medias/pequerias
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Fuente: Elaboracion personal.

A MODO DE CIERRE

Consideramos que los diferentes usos del territorio por parte de las empresas, y
especificamente en el comercio minorista, pueden comprenderse por la existencia y la
dindmica que existe al interior y entre estos dos circuitos diferenciados en la economia
urbana. Pues, la correlacidn de fuerzas que entra en tension en el uso del territorio se da en
el marco de un «espacio banal» el espacio de todos (y todas), es decir, “el espacio de todas
las personas, de todas las empresas y de todas las instituciones” (Santos, 2000: 225). En él se
manifiestan diferentes usos del territorio que responden a ldgicas distintas, a veces articuladas
y a veces contradictorias, llevadas a cabo por actores que poseen fuerza y poder disimiles,
asi como diferentes capacidades de imponerse y/o posicionarse en el mercado y ante el

Estado, asociadas al circuito superior o inferior de la economia urbana.

El abordaje del problema a investigar desde la teoria de los circuitos de la economia urbana
implica adopcion de un método, entendido como procedimiento general, apoyado sobre la
teoria (Sautu, 2003) en el que se identifican tres variables que son las que diferencian al
circuito superior y al circuito inferior: la organizacion, el capital y la técnica. En este sentido
nos hemos detenido aqui en sintetizas algunas de las decisiones metodoldgicas, centrandonos
en la seleccion de indicadores, procedimientos y técnicas que permitan responder a los
objetivos especificos de nuestra investigacion. A sabiendas de que lo aqui presentado es sélo
una parte de un debate mayor, intentamos realizar una aproximacion a uno de los desafios de
una investigacion. Esto es, en palabras de Sautu (2003 :30) “traducir las preguntas [de
investigacion] en procedimientos para la produccion de la evidencia empirica, éstas no son
observaciones ni mediciones aisladas, sino que constituyen una construccion vinculada

logica y tedricamente con los objetivos”.

FCH-UNCPBA- 7y 8 de octubre de 2019- Tandil ISBN 978-950-658-490-0
Disponibles en https://demhumanas.wordpress.com/ 321



Es importante mencionar que muchas de las decisiones aqui presentadas, sobre todo referidas
a la importancia de detenernos en unos indicadores y no en otros, asi como referidas al
conocimiento sobre la participacion de agentes en esta modalidad de comercializacion, tienen
su fundamento en los resultados obtenidos en una investigacion anterior sobre el tema (Hiese,
2018).

Sefialamos, para finalizar, que la inexistencia de fuentes secundarias completas sobre las
franquicias de comercializacion (censos, relevamientos periddicos sobre la natalidad y
mortalidad de estas firmas y sus series historicas, base de datos diferenciada de locales
propios y franquiciados, etc.) nos exige realizar un trabajo de campo cuyos procedimientos
estén claramente predefinidos y que respondan a los objetivos propuestos (entrevistas y
observacion de campo). Por la misma razon, se destaca la importancia de realizar
levantamiento de datos de diferentes fuentes que nos permitan tanto constatar como

complementar informacidn que escape a las entrevistas.
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