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Introduccién

Sobre nuestras ciudades mas destacadas se ha montado una verdadera “iconésfera” (Caro,
2011) de marcas que surcan el espacio social con mandatos publicitarios y “necesidades
creadas ad hoc sobre la base de imaginarios preconstituidos y controlados” (Fumagalli,
2007). Dichos sellos comerciales se repiten, de ciudad en ciudad, de centro comercial en
centro comercial, marcando patrones comerciales en intersecciones de alta circulacién y
visibilidad. Al mismo tiempo, esas empresas centran sus productos en actividades diarias,
funcionales, que permiten al consumidor el ahorro de tiempo (recompensa cada vez mas
valiosa en épocas de la compra de “paquetes de tiempo”) o un pequefio “gusto” en la
voragine hiperconectada de la gran ciudad: la compra del almuerzo, el co-working, enviar la
ropa a lavar, alquilar un inmueble, consumir indumentaria, comprar un medicamento, entre

otras.

Si lo que importa de la marca es su presencia en tanto escenificacion publicitaria, vy,
sobre todo, la “imposicion de su presencia en el imaginario social” (Caro, 2011, p. 173),
¢, qué mejor estrategia que habitar la superficie de las ciudades mas pobladas sirviendo
consumos hedonicos pero a la vez cotidianos, de posible relevancia en las estrategias

cotidianas de reproduccion de miles de argentinos?

Esa es la estrategia de las franquicias, expresiéon de un capitalismo de
estandarizacion de formatos comerciales que se expande por la aldea global. Las
coordenadas del sistema se completan con un sofisticado sistema de manejo de riesgos
empresariales, que prometen una rapida ganancia para quienes se embarquen en la

aventura de abrir una sucursal franquiciada de una marca.

En los ultimos afios, este modelo alcanzé un considerable crecimiento en nuestro
pais. Los pequeios empresarios, ante el riesgo de competencias que dia a dia saturan
mercados, con las innovaciones en los modelos de negocios a sus espaldas, y la busqueda
de reduccién de la incertidumbre econdmica en contextos de dificil planificacion, recurren al
franchising como un camino asociado que permite, para quien compromete su capital (sin

importar el origen diverso del mismo) una promesa de éxito comercial.

Esta asociacion (franquiciante-franquiciado) tiene ciertas caracteristicas. Como base,
se trata de una cadena integrada verticalmente, en la que el franquiciante representa a la
marca y asigna un territorio al franquiciado donde puede explotar los activos inmateriales de
la misma (know how, licencias, logos, etc.) y recibir asistencia técnica a cambio del pago de

regalias programadas por contrato y la cesion de independencia funcional: el franquiciante
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tiene prohibido “compartir el secreto” de las licencias acordadas, asi como debe respetar los
procedimientos explicitados contractualmente para realizar las commodities que acordé
comercializar (Maresca, 2016). Las prestaciones de la marca al franquiciante pueden
abarcan diversos nudos: el aprovechamiento de la cadena logistica, acuerdos con
proveedores licenciados, asesoria contable-legal, la conformacion de un “fondo de
publicidad” en el que los franquiciados abonan un canon que la marca administra

centralizadamente desde sus departamentos de marketing, etc. (AAMF, 2023).

Las franquicias afianzan su imperio sobre la relaciéon franquiciante (licenciatario
oficial de la marca en un territorio) franquiciado (inquilino de los valores inmateriales de la
marca contratada). Bajo distintas apelaciones (win-win, “red de marca”), apuestan por
elaborar un nucleo comun que permite disminuir la desconfianza que genera la idea de una
red de producciéon y/o distribuciéon totalmente flexibilizada, unida principalmente por la
explotacion de los activos inmateriales de la marca, el consecuente pago de tributos por su
uso y la aplicacion de un mismo know how operativo como norma de estandarizacion
productiva y publicitaria. Esta uniformizacion, que permite la réplica del modelo en los mas
variados territorios y condiciones, encuentra desafios en el contexto de los paises
latinoamericanos en términos de logistica, prestaciones y adaptacion a los valores culturales

especificos del emplazamiento comercial (Areiza-Padilla, Cervera-Taulet y Puertas, 2020).

El transito que realizan los llamados “consumos heddénicos” (Areiza-Padilla, Cervera-
Taulet y Puertas, 2020) principalmente en gastronomia y cafeteria, de consumos cotidianos
a sublimadas mercancias de circulacién urbana, tiene a las franquicias como agente
destacado. Su politica de montaje comercial articula disefo tipificado e instalacion de
locales, de los productos, de los codigos de convivencia y vestimenta de los empleados, de
los fondos de publicidad, etc. en la busqueda de la simulacion de la experiencia de marca
que invoca al consumidor fidelizado. De fondo, las marcas descansan en el prestigio de su
tamafio como cadena, la familiaridad de su logotipo, su posicionamiento y visibilidad en la

ciudad y en la construccién marketinera de un consumidor deseable por la marca.

Aspectos metodolégicos

El objetivo del articulo en curso es caracterizar el desarrollo del modelo de franquicias en
Argentina en el periodo 2015-2023 a través del analisis del conjunto de marcas que
conforman dicho segmento empresarial, de acuerdo con datos disponibles. Al mismo
tiempo, su politica de expansién del retail por la via de la estandarizacién de un know how

replicable en cualquier territorio nos invita a pensar los posibles efectos de dicha
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modelizacién y control del comercio minorista en las condiciones de empleo del sector. Para
realizar dichos objetivos avanzamos sobre los topicos mencionados desde dos espacios
complementarios: una revision de los principales informes de camaras privadas vinculadas a
las franquicias argentinas (principalmente de la Asociacién de Marcas y Franquicias y de la
Camara Argentina de Franquicias) para presentar aspectos relevantes del sistema durante
el periodo 2015-2023.

En segundo lugar, desde la presentacion de algunos avances del trabajo de campo
realizado a lo largo del afio 2023 en el marco del proyecto de investigacion “El impacto de
los cambios en las loégicas empresariales del sector comercio y la reconfiguracion de la
estructura socio-ocupacional” PICT PICT-2020-SERIEA-03138. Dicho trabajo consistié en la
realizacién de relevamientos de establecimientos comerciales en tres ciudades estratégicas
del pais (Buenos Aires, Cérdoba y Mar del Plata) con la intencién de cuantificar la presencia
de franquicias en el espectro urbano, con particular atencion a las zonas de mayor
circulacion y densidad comercial, de acuerdo con datos disponibles. Al mismo tiempo, se
realizaron una serie de entrevistas semi-estructuradas a trabajadores del franchising en los
territorios, que, sumadas a una instancia de observacion y exploracion del perfil de las
tiendas encontradas, nos permite describir aspectos de sus condiciones laborales y
vinculacion con el modelo de franquicias. No presentaremos sistematicamente los
resultados de dicha investigacion, pero si algunos avances que permitan dar cuenta de los

objetivos propuestos.

Es imprescindible sefalar las dificultades de acceso a datos sobre este modelo y los
escasos antecedentes socioldgicos sobre la tematica. Los informes de camaras sectoriales
cumplen un rol valioso para dimensionar el fenomeno, tomando siempre una posicion de
reflexividad ante el origen de los datos. En este sentido, es meritorio el articulo del afio 2020
de Bernal, Amaya, Gaviria-Pefaranda y Zwerg-Villegas (2020) “Knowledge and
organizational performance in franchised restaurants in Colombia”, y el trabajo etnografico
de Jose Andres Areiza-Padilla, Amparo Cervera-Taulet y Mario Andres Manzi Puertas
“Ethnocentrism at the Coffee Shop Industry: A Study of Starbucks in Developing Countries”
incorporando a los estudios de franquicia la mirada desde las economias en vias de

desarrollo caracteristicas de América Latina.

Destacamos los articulos que centraron su analisis en aspectos laborales del
comercio minorista y, en algunos casos, con la mirada puesta en la situacion de los centros
comerciales o shopping centers (Fernandez Milmanda, 2010; Novick, Mazorra y Schlesser,
2008; Radiciotti y D’urso, 2013) y estudios que reflejan las posibles estrategias de los

trabajadores de comercio minorista, con particular atencién en los jévenes (Favieri, 2021).
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Un trabajo reciente de Jaime Caro (2023) sefiala las potencialidades del nuevo sindicalismo
surgido al calor de disputas al interior de compafiias como Amazon y Starbucks (esta ultima,

una de las franquicias mas importantes de Estados Unidos).

Desde un recuento bibliografico internacional, los principales estudios vinculados a
franquicias provienen, en gran medida, de paises con una fuerte presencia de tal sistema en
sus territorios: Estados Unidos (Welsh y Alon, 2004), Israel (Barthelemy, 2011; Dada, 2013)
Sudafrica (llletschko, 2017) y Japén (Antonowicz, 2011; Altinay, L., Brookes, M., Madanoglu,
M., y Aktas, 2014).

Desde la perspectiva de este estudio, el trabajo mas relevante es el de Varotto, Luis
y Silva, Leonardo (2017), de Brasil. Los autores plantean una revision de las principales
miradas tedricas alrededor de la explicacion del éxito de las franquicias en el capitalismo
contemporaneo. Destacamos la consideracion de una hibridacion entre las teorias
econdmicas/organizacionales de la escasez de recursos y de la agencia como respuesta
mas usada en estudios vinculados a franquicias, principalmente en administracion de
empresas. Como sintesis, podemos describir este argumento desde las limitaciones
econdmicas, logisticas y/o territoriales de una empresa para expandirse en momentos en
que ha encontrado un techo por su propia cuenta, por lo que la franquicia le resulta la salida
mas racional. En ese punto, los franquiciados resultan baratos para la empresa, que a su
vez los requiere para crecer en capital y desplegar o fortalecer su economia de escala
cargando los costos sobre ellos. Asi, para la empresa seria mas ventajosa la relacion
franquiciado-franquiciante en los primeros afios: la empresa acumula capital no solo
economico, sino que, valida sus cuadros técnicos en materia de capacitaciones, disefio de
modelos organizacionales o publicitarios dentro del mundo empresarial. Una vez alcanzadas
las metas de la empresa, puede “redireccionar la propiedad de la empresa” (Varotto y Silva,
2017, p. 3) y recomprar los locales mas rentables a los franquiciados. Esta concepcion se
combina con la teoria de la agencia (Castrogiovanni, Combs, y Justis, 2006), que plantea
que el mercado se ordena por la oferta-demanda y su reflejo en los precios, “pero también
por la jerarquia empresaria, que decide asignacion de recursos, lista de precios y
responsabilidades dentro de su red comercial (Varotto y Silva, 2017, p. 4). En la dimension
de la agencia entre actores empresarios, en la franquicia el riesgo esta en la dispersion
geografica que reduce costos para la marca pero habilita libertades al franquiciado, que
puede salirse del manual operativo y distorsionar la imagen, el funcionamiento y/o la
rentabilidad de la compafia. De esta manera, es el ordenamiento institucional que la
jerarquia empresaria impone a través de reglas que se fijan en acuerdos contractuales que
‘permiten tomar las mejores decisiones empresariales, mas alld del mero calculo de

rentabilidad y eficiencia en la asignacion de recursos” (Varotto y Silva, 2017, p . 4).
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Por ultimo, senalar los estudios sobre franquicias y comercio minorista desde la
geografia urbana (Di Nucci, 2015; Hiesse, 2018) y el analisis de la reglamentacion de las

franquicias desde el derecho comercial (Maresca, 2016).

Resultados
Evolucién de las Marcas franquiciadas en Argentina 2015-2023

En nuestro pais, el franchising como sector se encuentra en crecimiento. Ocho afios
atras el numero aproximado de franquicias en Argentina era de 589, con alrededor de 25000
establecimientos habilitados (AAMF, 2014). En la actualidad, de acuerdo con informes de
camaras empresarias (AAMF, CAF) el total de franquicias asciende a aproximadamente
1500, y los Puntos de Venta a 46043 (AAMF, 2023).

El crecimiento del modelo de franquicias fue significativo en el periodo 2016-2023.
Las modificaciones del Codigo Civil y Comercial de la Nacién del ano 2015 (que ademas de
unificar la materia civil y comercial incorpor6 nuevas regulaciones, entre ellas, la franquicia)
incluyeron el tratamiento de la tipificacion del franchising como relacion comercial,
despejando riesgos empresariales para las grandes marcas que dudaban en ingresar al
modelo. Estas dudas tenian que ver con jurisprudencia previa que sefialaba
“responsabilidad juridica solidaria” (Maresca, 2016) a las marcas ante cualquier litigio legal

perdido por el franquiciado en uso de la marca.

Las empresas lideres se negaban a responder por cualquier problema legal entre el
franquiciado y su staff de trabajadores. Resuelto este punto a favor de las marcas lideres,
desde agosto de 2015 rige el nuevo Cadigo Civil y Comercial de la Nacidon Argentina, que en
su Libro Tercero, Titulo Cuarto, Capitulo 19, Arts. 1512 al 1524 y concordantes, regula a la
franquicia en nuestro pais y sefiala la independencia de las partes asociadas y que el
franquiciante no responde por las obligaciones del franquiciado ni de sus dependientes
(Maresca, 2016).

A raiz de esta reconfiguracién de riesgos empresariales, el periodo 2016-2020
muestra una expansion (51,9%) del modelo en un contexto de considerable crisis
econdmica. Mientras que en 2015 el numero de franquicias era de 720, en 2020 esa cifra
llegaba a 1304, aproximadamente (AAMF, 2023). El crecimiento de las marcas se condice
con la estrategia de reconversion de empresas de trayectoria en el mercado interno que,
ante un escenario de inestabilidad, ingresaron al mercado de franquicias como nuevos

conceptos comerciales.
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En el sector comercio, se advirti6 una caida pronunciada de la actividad, alta
heterogeneidad, cierres masivos, y avance de grandes empresas sobre la distribuciéon y
logistica (Segurado, 2021). Con la llegada de la pandemia, el cierre de actividades obligd a
nuevas formas de comercializacion (take away, modificacién de horarios y ritmos de
trabajo). La eficacia/confianza de marcas establecidas que abrian su armado a nuevos
franquiciadores —para obtener nuevos canones, regalias, reduciendo pérdidas en un
momento de crisis y aumentando la presencia en el mercado sectorial- se combind con la
incertidumbre y la intencion firme de reducir los riesgos a la hora de invertir de los
franquiciadores, que, en muchos casos, provenian de intentos fallidos de instalaciéon de

negocios “clasicos” o “independientes”.

El retorno a la actividad luego de la pandemia se da en un marco de crecimiento
(10,7% en 2021-2023 segun AAMF, 2023) en materia de marcas, no asi de puntos de venta,
que sufrieron una caida de casi 2700 establecimientos en 2020, producto de las
restricciones a la circulacion y el cierre de actividades. El repunte de los ultimos dos afos se
debe a la fuerte expansion que empresas como Rapipago (890 locales abiertos en el ultimo
afio), Dia%, Bonafide, o Instituto Colbert (entre otras) encararon dentro del modelo de
franquicias (AAMF, 2023). Recién hacia fines de 2021 se recuperaban los puntos de venta

perdidos en afos anteriores (AAMF, 2023).

Grafico 1: Porcentaje de franquicias segun rubro. Argentina, 2023

® Gastronomia m Indumentaria m Capacitacion
Estetica y salud W Servicios | Otros

Fuente: elaboracion propia en base a datos de AAMF y CAF (2023)
La gastronomia se erige como principal nicho de las franquicias (42%), de la mano

de marcas de gran presencia como Mostaza, McDonald’s, Burger King o Antares pero

también de pequenos formatos exitosos como El Hornito Santiaguefio, By Papas o Bagels &
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Bagels. Nuclea, a su vez, el bloque mayoritario de franquicias low cost (Café Martinez,
Bonafide, McDonald’s, Guapaletas, Persicco,) centradas en el take away y el

abastecimiento a pedidos surgidos en Pedidos Ya, Rappi y Mercado Envios.

Luego surge “Otros” (19%) como heterogéneo sector que reune “negocios
especializados” (AAMF, 2023) que incluyen Carnicerias (RES, Locos x el Asado, etc.),
articulos de hogar (Aloise, Arredo), Pinturerias (Del Centro, Colorshop), alimentos

congelados (Allfrozen, Frioteka, Chisap), Bicicleterias (Golden Bike, Full Motion) entre otros.

En tercer lugar, se ubica el grupo “servicios” (14%), un nicho que crece en los ultimos
afios de la mano de marcas como Almundo (agencia de viajes y turismo), Autocrédito,
Cofinar y CrediApp (Sociedades de capitalizacion), Re/Max (Inmobiliaria), Rapipago

(cobranzas extrabancarias), Lave Rap (Lavanderia y tintoreria).

Como rubro posterior se encuentra indumentaria (11%), con fuerte presencia en
centros comerciales y galerias de Marcas como Grisino, Eyelit, Akiabara, Pampero, Cheeky,

entre otras.

Por ultimo vale mencionar a Estética y Salud (8%) compuesta principalmente por
farmacias (Farmacity, Pharma24, o su versién genérica Dr. Ahorro) y centros de estética y
opticas (DepidEver, Lof Optica, D’ufias Estética, Tiendas de Belleza), seguido por
“Capacitaciones” (6%) heterogéneo rubro de Centros o Institutos de formacion
profesional/capacitacién laboral (Eddis Educativa, Instituto Balcarce, Instituto Celsius,
Instituto Colbert, Instituto CIEC,) mas algunos Institutos superiores de Ensefianza (ISE
Cursos, REDPASCAL, Espacio SET) o Idiomas (Instituto Neone, Next English Institute).

Grafico 2: Porcentaje de franquicias nacionales segun lugar de origen de las marcas.
Argentina, 2023

m CABA + Prov. Bs As m Cordoba ® Santa Fe
Mendoza W Resto

Fuente:elaboracion propia en base a datos de AAMF (2023)
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Desde su aparicion en Argentina, las franquicias tuvieron a la Ciudad de Buenos
Aires como principal mercado (Hermida, 1993). Tomando datos del informe de AAMF sobre
franquicias nacionales (AAMF, 2023), se destaca la primacia de la ciudad y la provincia de
Buenos Aires como polo de franquicias, superando los dos tercios del total. Su peso
demografico, econdmico, e institucional posiciona ese territorio como principal foco de
atencion del sector empresario. Entre las principales marcas, destacan Havanna, Café

Martinez, Pinturerias del Centro, Mostaza, Antares, entre muchas otras.

A su vez, resulta considerable la relevancia de Coérdoba como segundo hito
territorial, sumando el 10% de las marcas nacionales. Cabe mencionar la generacién de
clusters empresariales vinculados a franquicias, que ya reune casi 80 marcas (Lorenzatti,
2023), la promocion a la asociacion empresaria que presenta dicha provincia (Legislatura de
la Provincia de Coérdoba, 2023), y la aceptacion de instituciones locales con proyeccion
nacional como IERAL PyME a las franquicias y la promocién de marcas “propias” como valor

empresario. Se destacan Grido, Junior B, Beto’s Lomitos, Instituto Cervantes, entre otras.

Por ultimo, Mendoza y Santa Fe estan emergiendo como territorios relevantes para el
franchising, no solo como mercados sino también como sitios de promocion y generacion de
nuevas marcas locales con politicas publicas recientemente aprobadas en esa direccion
(Santa Fe Provincia, 2022) centradas en las ciudades de Santa Fe y Rosario. Como
principales marcas podemos mencionar a Tijeritas (estética y peluqueria), Familia Del Olmo
(comidas tipicas), Big Salad (alimentacion saludable), Omega (Saneamientos), Qull

Academy (Escuela de peluqueria), entre otras.

Estos datos resultaron de gran utilidad a la hora de realizar el relevamiento de
establecimientos comerciales mencionado en la introduccion, ya que nos permitié priorizar
tres ciudades clave ubicadas en territorios de valor para el franchising: Ciudad de Buenos
Aires, Mar del Plata y Cérdoba. Dentro de cada ciudad, centramos nuestro recuento en las
intersecciones urbanas de mayor densidad comercial, ademas de shopping centers, paseos
y galerias comerciales. De 3488 establecimientos comerciales relevados, 1540 forman parte

del sistema de franquicias.
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Grafico 3: Empresas franquiciadas sobre total de empresas relevadas. 2023. En

porcentajes.

W frangquicias = Tiendas de autor

Fuente: elaboracion propia, Py. FONCyT PICT 2020-3138.

“Un Big Mac en 60 segundos o te devolvemos el dinero”

El periodo senalado presenta algunas caracteristicas. En primer lugar, los cambios
en las cadenas globales de produccién y comercializacién que implican, entre otras cosas,
un proceso de reorganizacion de los formatos de gestién y organizacién del proceso de
trabajo y distribucidon de bienes y/o servicios. Las franquicias cumplen un rol relevante en
esa tarea, permitiendo a empresas prestigiosas de distintos rubros (gastronomia, cafeteria,
pintureria, inmobiliaria, farmacias, etc.) expandir las fronteras de sus mercados/territorios de
modo planificado, ordenado verticalmente, cobrando regalias por controlar la cadena y
brindar asistencia técnica a sus integrantes. Esta planificacion del proceso de trabajo parte
del concepto de “minimo de trabajadores por local” y, en algunos casos, de la
reestructuracion de tareas para poder abarcar en menos manos el peso del funcionamiento
del punto de venta. En otros casos, en las empresas mas tecnificadas y de mayores
recursos, este proceso se acompafa de la incorporacion de tecnologia en el area de
produccion, pero, sobre todo, en materia de ventas y atenciéon al publico, con posibles
impactos en términos de automatizacion y digitalizacién del proceso productivo (Basco, Beliz

Coatz y Garnero, 2018; Acemoglu y Restrepo, 2019).

Un ejemplo del paisaje urbano actual lo recrean los tableros tactiles de pedidos de
Mc Donald’s. Al ingresar al local, permiten (sin tener que hacer fila) realizar la seleccion del

producto, el pago por via digital (débito, Mercado Pago, etc.) y, con un ticket de orden de
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compra, retirar el producto, sustituyendo parte del trabajo humano en ventas y aumentando
la mano de obra en la cocina, para cumplir con la promesa de su “nueva” campafia de
publicidad que reza “Un Big-Mac en 60 segundos o te devolvemos el dinero”. Del lado de la
industria del software, resulta considerable el emprendimiento “Chat Robot” (Guia Argentina
de Franquicias, s.f.) como primera franquicia que incorpora inteligencia artificial para agilizar

la atencion al cliente, consultas y ventas en entornos digitales, atendiendo 24 horas.

En segundo lugar, la proliferacién de franquicias en Argentina tiene un rasgo nacional
en el origen de sus marcas, ya que 9 de cada diez son de origen local (AAMF, 2021). Se
trata de un rasgo comun con Brasil, siendo los dos principales paises de la regién en

materia de exportacion de franquicias y conceptos comerciales (AAMF,2023).

Grafico 4: Porcentaje de franquicias segun anos de antigiiedad de la marca.
Argentina, 2023.

m3ilafiosomas mDe26a30afos mDe2la25afos wDel6a 20 anos
mDellalSafos mDe6allafos WMDe?a5afos

Fuente: elaboracion propia en base a datos de AAMF y CAF (2023)

De acuerdo con el grafico, casi un tercio de las franquicias (28%) cuentan con una
antigiedad mayor a 30 afios. Se trata de empresas de trayectoria en rubros
mercadointernistas (gastronomia, pintureria, indumentaria, etc.) que vieron en el pasaje a
las franquicias una posibilidad de obtener rentas a partir del prestigio con el que contaban, a
la vez que podian generar una rapida economia de escala. Como contrapunto, florece un
19% de nuevas marcas, que, al calor de las ventajas de los cambios en el codigo civil y
comercial y de la emergencia del franchising en la coyuntura empresarial, ingresan en el

sector.
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Este grupo se fortalece si le sumamos a su grupo mas préximo, las franquicias con
menos de diez anos, llegando al 36% del total. Por lo cual podemos destacar la generacién
de nuevas marcas en un proceso de valorizacion de los activos inmateriales y de adhesién a
las légicas empresariales promovidas desde el management empresarial. Las marcas, de
esta manera, se constituyen como puertas de acceso a la supervivencia de una empresa en
un contexto de volatilidad y de mercados saturados, donde la extraccion maxima del
beneficio econdmico en actividades comerciales/industriales altamente difundidas en el

territorio urbano y, generalmente, de rentabilidad baja o media, se magnifica.

Retomando a Caro (2011), destacamos el rol de la marca como “signo-mercancia”
que “presenta el producto sin referirse especificamente a sus cualidades materiales o
simbdlicas, sino manteniéndolo en ese terreno de nadie de la inmediatez icdnica donde esta
en condiciones de seducir o fascinar a su destinatario” (Caro, 2011, p. 165). Esa cualidad le
permite, a través del departamento de marketing, diferenciacion en mercados saturados
hasta consagrar como commodities a las imaginerias comerciales de la empresa. En las
franquicias, la importancia de la publicidad/marketing es tal que las companias se reservan
para si tales funciones en la relacién comercial. A su vez, la reproduccion del icono/marca
se instrumenta en la realizacion periddica del know how operativo, estrategia de expansion
de las empresas que plantea la perdurabilidad del negocio a partir de la fidelidad en la
hechura del producto/servicio. Asi, la marca opera como integrador vertical entre el

franquiciante y la red de franquiciados, en la produccion y distribucion.

Grafico 5: Porcentaje de franquicias segin monto de inversion inicial (en délares).
Argentina, 2023.

M Hasta uss 2000 B De uss 2001 a uss 10000 De uSs 10001 uSs 20000
De uss20001 a uss 50000 M De uSs 50001 a uss 100000 W De uSs 100001 uSs 200000
W Mas de ubs 200001 W Muy Variable o 5/D

Fuente: elaboracion propia en base a datos de AAMF (2023)
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El monto de inversion inicial comprende los gastos que emprende el franquiciado
para poner en marcha su local, en términos de permisos (licencias, patentes, derechos de
explotacion de logotipos, asistencia técnica oficial) y costos “ocultos” del sistema (alquiler,
obra civil, contrataciones, prestaciones en materia de capacitaciones y asesorias contables-
legales, etc.). Un primer detalle es la predileccion por el dolar del sector en un contexto de
debilidad del peso argentino. Un 35% de las franquicias consumen entre 20001 y 50000
délares estadounidenses, aproximadamente. Las franquicias de mayor prestigio y las de
perfil exportador (Bonafide, Sinteplast, Café Martinez, etc.) se concentran en este grupo
(50%), si sumamos al 15% de las franquicias que demandan hasta 100000 dolares
estadounidenses. Luego, podemos senalar a las franquicias extranjeras, principalmente
extranjeras (Sbarro, Mc Donald’s, KFC, Starbucks, Dia%, etc.), mas algunas nacionales
(Havanna, por ejemplo), que se ubican en el grupo mas inaccesible (desde 100001 hasta

250.000 délares estadounidenses), alrededor del 15% del total.

Por ultimo, es valido mencionar la presencia de franquicias de entre 10001 y 20000
délares estadounidenses, alrededor del 15%, representando en marcas icénicas como Lave
Rap, que cuenta con mas de tres décadas de trayectoria en el pais. También, sefialar el 5%
de menor inversion (hasta 2000 délares) donde se enmarcan los pequefos kioscos (DM, DA
Drugstores, etc.) pequefias unidades de cobro extrabancario (Rapipago), servicios de
marketing online (Chat Robot), y emprendimientos de cuidados personales, segmento donde

se perciben estrategias de auto-empleo entre los franquiciados (Mux, 2023).

Expansion de las marcas y reordenamiento de formatos productivos: el efecto low

cost y “el empleado de comercio que trabaja el dia del empleado de comercio”

Grafico 6: Cantidad aproximada de puestos de trabajo y locales comerciales
franquiciados 2016-2023
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Fuente: elaboracion propia en base a AAMF (2023)
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Con relacion a los puestos de trabajo, mas alla de un crecimiento incipiente en los
primeros tres afios —con un pico de crecimiento en 2019 de 3,8%—, la caida en el afio 2020,
producto del cierre de la circulacion y la crisis sanitaria, fue significativa: 18% con relacion al
afo anterior. Recién en el afio 2022 se retoma la cantidad aproximada de empleados que
habia en la pre-pandemia. En 2023 esta recuperacion se consolida, con una leve subida de
3,3%.

Un recorrido similar realiza la cantidad aproximada de locales comerciales, aunque
con caidas menos pronunciadas. Mas alla de que en el periodo 2016-2020 los puntos de
venta crecieron 13,9%, en el ano 2020 la caida fue considerable (5,5% con relacion al afio
anterior), tras tres afos de crecimiento sostenido (7,2% en 2017, 6,2% en 2018 y 2019). La
gran diferencia aqui radica en la rapida recuperacién que tuvieron las aperturas de locales
comerciales en relacion a los puestos de trabajo: para 2021 ya se habian recuperado a

numeros pre pandémicos. En el bienio 2021-2023, crecieron aproximadamente un 19,2%.

La salida del estancamiento fue acompafada desde la direccién comercial de las
marcas por una mayor oferta de formatos en cada vez mas rubros, conscientes de tres
problematicas clave del comercio minorista en Argentina: volatilidad econdmica, formatos
minimos ante la caida del consumo primero y el cierre de la circulacion después, y, por
ultimo, incorporacion de tecnologia (y capacitaciones en su uso) en produccion, logistica,
comunicacion y comercializacion. Las marcas impulsaron la recuperacion de los locales en
un contexto de baja circulacion y caida del consumo, especialmente en los sectores mas
golpeados por la doble crisis (gastronomia, comercio, turismo, etc.) a partir de los formatos

low cost.

Podemos definirlos como modelos especificos, surgidos en el afio 2020, a partir de
las limitaciones de la doble crisis (Dalle, 2021), ofrecidos por grandes cadenas
gastronémicas. Consisten en la reduccion a su expresion minima del modelo de franquicia
individual, en términos de costos de inversion inicial y recuperacién del capital, tamafio del
establecimiento y contratacion de mano de obra. Se trata de nuevas formas “racionalizadas”
—mas econodmicas, rentables, con un grado mayor de tecnificacion y prefabricacion— que
restringen al minimo lo necesario para operar en la via publica. Principalmente asociadas al
comercio y la gastronomia, podemos mencionar a Café Martinez, Havanna, drugstores

“‘DM”, Rapipago, entre otras.

Tales tecnificaciones de modelos tienen como consecuencia inmediata la

multiplicacién de los llamados “Mc Jobs” (Ritzer, 1993). Estos empleos se identifican por su
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caracter intensivo y su escaso potencial profesional, suelen caracterizarse como trabajos
contingentes u ocasionales. Modélicamente ligados a los jovenes que estudian o a
inmigrantes, presentan alta rotacién en las entradas y salidas de trabajadores, que a su vez
requieren poca capacitacion y cuyas actividades estan reguladas por el management de

turno.

Asi, el modelo que tuvo como origen una coyuntura especifica se volvié un formato
demandado en un contexto de incertidumbre que permite a las marcas seguir inaugurando
locales a la vez que permite la asociacion con nuevos franquiciados, que, con una baja
inversion, pueden ingresar a la marca (Mux, 2022). Para las marcas un local comercial
representa un paso mas en la expansion territorial y logistica de su economia de escala, un
faro de visibilidad en el espacio urbano, ademas de un nuevo local de la empresa. Pero esta
modificacion en los modelos técnicos y de gestiéon empresarial (MTGE) no tuvo un impacto
favorable en la creacion de puestos de trabajo, ya que vieron recortada su participacion

producto de la reconfiguracion del sector en un contexto de crisis y ajuste.

El impacto de tales modificaciones no se remite solo a la aplicacién de un modelo
estandarizado de produccion/organizacion, sino también a la custodia de la imagen de
marca de la empresa: en la serie de entrevistas realizadas a lo largo del relevamiento, la
figura del “empleado de comercio que trabaja el dia del empleado de comercio” se repetia
en franquicias asociadas a comidas rapidas y servicios fake away, pero también en rubros

como el de salud y farmacias.

En las condiciones laborales dentro del sistema de franquicias en comercio se
superponen horarios extensos y tareas flexibles (mediadas por capacitaciones particulares)
con escasas Y aleatorias posibilidades de dias libres debido a la necesidad de sostener las
cadenas de distribucion en marcha continuamente. El corolario de tal cuadro de
precarizacion en pos de la promocién cotidiana de la economia de escala, musculo
fundamental del contrato de franquicias, es que el ritmo de distribucién no puede detenerse,
ni siquiera en feriados o en el propio dia del empleado de comercio, dia clave para el
franchising en su politica de instituirse como eficiente “servicio a la comunidad” (AAMF,
2023).

Por otro lado, las franquicias de baja inversién permiten el surgimiento de estrategias
de auto-empleo, en las que la apuesta por un pequefio negocio permite a trabajadores tener
una salida econodmica si retiene bajo si el total (o la mayor parte) de las tareas a realizar
segun el manual operativo. A lo largo del relevamiento, dicha situacion se acentué en el
rubro estética y salud, sobre todo en franquicias low cost de cuidados personales,

actividades como cuidado de ufias o depilacion, (D ufias, Depifem, Figurella, etc.).
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Comentarios finales

En este estudio analizamos caracteristicas basicas del devenir del sistema de
franquicias en Argentina en el periodo 2015-2023, poniendo el énfasis en dos aspectos
clave del modelo en la actualidad: la valorizacion de los activos inmateriales, especialmente
la proliferacion de marcas y modelos, y sus formatos productivos en un contexto de
incertidumbre economica. A su vez, caracterizamos algunos rasgos de las condiciones de

empleo en las franquicias del sector comercio.

Como revés de trama, el modelo genera un posible deslizamiento de los riesgos
empresariales en favor de las grandes marcas, ya que el control del establecimiento y la
gestion de los trabajadores queda a cargo del franquiciado, asi como los potenciales
alcances legales de las pujas distributivas con sus empleados. Mientras que, ademas,
cargan con los costos ocultos del sistema, las marcas, en cambio, crecen con capital de
terceros y extienden su presencia territorial y logistica por el territorio nacional y

latinoamericano.

Para futuros articulos proponemos avanzar con la caracterizacion de las diferencias
entre tiendas de autor y franquicias a partir de los establecimientos relevados en las tres
ciudades clave mencionadas, asi como profundizar el estudio de las caracteristicas del
proceso de trabajo en el comercio minorista dentro del modelo de franquicias. Por ultimo,
plantear —para completar una mirada sobre las condiciones de empleo en el sector— una
cuestion relevante para futuras indagaciones: ;como se estructuran los contratos laborales
en la franquicia? Ya que las marcas asumen decisiones como cadena —sostenidas en el
contrato de asociacion y en la dependencia funcional del empresario PyME franquiciado al
respecto— pero no tienen responsabilidad legal con relacién a la extinta jurisprudencia que

sefialaba “solidaridad juridica” ante litigios o reclamos del personal ante el franquiciado.’

Las franquicias reservan para si el manejo de la publicidad y la gestién de la marca.
Su éxito radica en la construccion de una relacion con los clientes que pueda afirmarse en la
presencia de sus logotipos y representaciones publicitarias tanto en el imaginario social
como en los territorios mas prestigiosos o de mayor circulacion de las grandes ciudades. De
esta manera, consolidan arrecifes de marcas que incluso llegan al paroxismo de las

“ciudades franquicias” (Lipovetsky y Serroy, 2015). Asi, las marcas se instituyen como un

1 Conjunto de antecedentes en fallos laborales que atribuian responsabilidad al franquiciante ante problemas
legales del franquiciado en uso de la marca (fraude laboral, despidos injustificados, etc.). Como caso relevante
citamos el “Caso Crush”: “En dicha sentencia se establecié que cuando el objeto social de la empresa (Crush)
coincide con el de su embotelladora, el caso se ve comprendido por la subcontratacion del art. 30 de la LCT. Por
este motivo, la fabrica Crush era responsable de los salarios impagos y de las cargas sociales del personal de la
embotelladora” (Maresca, 2016, p. 47).
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activo casi imprescindible para asegurar la permanencia de un local comercial en espacios

urbanos de alta competencia.

Por otro lado, la relevancia de los Modelos Técnicos y de Gestion Empresarial
(MTGE) (Chavez Molina, 2023) como marco para reordenar formatos productivos vy
procesos de trabajo incluyendo factores de incidencia como la incorporacion de tecnologia
sofisticada y las capacitaciones, que pueden afectar la composicion de tareas y la
sustitucion de empleos por procesos de automatizacion o digitalizacion (Chavez Molina,
2023). Al mismo tiempo, estos formatos permiten su reduccién a expresiones minimas que
habilitan menores niveles de inversién en puntos clave como contrataciones, insumos y

alquileres.

Estos modelos, sintetizados en este articulo en las franquicias low cost, expandidos
en rubros como cobranzas extrabancarias, cafeteria, heladeria, indumentaria, gastronomia,
entre otros, funcionan como sintesis de reorganizacién de las légicas organizativas vy
juridicas de amplias actividades econdmicas en espacios urbanos, que a su vez repercuten
en la desaparicion de cuadros intermedios de control/encargados, cuyas tareas son
repartidas entre el “minimo posible de trabajadores”, con la consecuente proliferacion de los
llamados “Mc Jobs” como alternativa de empleo para jovenes trabajadores de espacios

urbanos.
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