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COOPERAR PARA COMERCIALIZAR

Segun el estudio La Franquicia Espafiola en el Mundo 2013, de la Asociacion Espafiola de
Franquiciadores (AEF), 279 franquicias espafiolas compiten en el mercado internacional, en
123 paises. Suman 18.688 establecimientos comerciales pertenecientes principalmente a los
sectores de la moda (73 marcas, 7.164 locales distribuidos en 113 paises, entre las que
destaca la marca espafiola Mango, presente en 110 paises), hosteleria-restauracion (47
marcas ubicadas en 53 paises y 1.444 locales) y belleza-estética (32 marcas en 33 paises y
1.326 locales comerciales). Segun el mismo informe, los paises con mayor concentracién de
marcas franquiciadas espafiolas son Portugal (192 marcas, 3.002 locales), México (78
marcas, 1.027 locales), Andorra (76 marcas, 103 locales), Francia (62 marcas, 1.792
locales) e Italia (53 marcas, 1.137 locales). Cercania a los paises de destino de nuestras
marcas y similitud idiomatica son los factores clave del éxito de nuestras marcas
franquiciadas en el extranjero, en especial de las industrias de la moda, textil y

complementos.

No obstante, a pesar de ser un fendmeno econdémico internacional, que dinamiza el tejido
empresarial, laboral y social de nuestra sociedad, es un objeto de estudio que ha recibido
escasa atencion investigadora en nuestro pais, principalmente desde el punto de vista de la

comunicacion comercial.

Son frecuentes los estudios econométricos como la tesis de Perales Dominique, 1999; los
analisis de proyectos empresariales fallidos (Rodriguez Rad y Navarro Garcia, 2007); los

sectoriales (Baiget, 2004; Huerta y Calderdn, 2007); los metainvestigadores (Diez de Castro
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y Rondan-Cataluina, 2004; Baena Gracia, 2010) y los juridicos (Dominguez, 2002; Ramos,
2006).

Pero a pesar de que “gestionar los adecuados canales de comunicacién para cada uno de los
publicos de la empresa es fundamental para la supervivencia y para el éxito de la misma” (p.
11), dentro del area de Comunicaciéon no abundan las referencias: Argerich, 2010; Castelld y
Monserrat, 2012, entre otras. Por tanto, y como ya se ha indicado, existe escasa literatura

cientifica al respecto en lengua espafiola, lo cual se agrava con la empirica-investigadora.

Esta monografia —que basicamente consta de dos secciones, una primera introductoria y
conceptual, y la segunda, mas empirica y metodoldgica, fruto de los resultados del proyecto
de investigaciéon emergente GRE08-102— viene a complementar la bibliografia existente en

relacion a las franquicias desde la perspectiva comunicativa y publicitaria.

Asi, la colecciéon de Publicaciones de la Universidad de Alicante, dentro de la categoria de
Ciencias Sociales y el area de Comunicacién —en el que destacan titulos como Comunicacién
publicitaria de juguetes en television, de Victoria Tur-Vifies (2004); Virtualidades reales.
Nuevas formas de comunidad en la era de internet, de Francisco Yus Ramos (2007) y E/
portavoz en la comunicacion de las organizaciones, de Alfredo Arceo Vacas (2012)— se
amplia ahora con E/ anunciante franquiciador. Sistemas y procesos de comunicacion
comercial, un libro escrito y coordinado por el profesor de la Universidad de Alicante, el Dr.
Juan Monserrat Gauchi en colaboracién con otros profesores del Area de Comunicacién y
Psicologia Social de la UA: M2 del Carmen Quiles Soler, Araceli Castell6 Martinez, M2 del

Carmen Carretdn Ballester, Cristina Gonzalez Diaz y David Blazquez Alvarez.

Tras una introduccién a modo de contextualizacion del fendmeno, diez capitulos componen la
monografia. El primero recoge numerosas conceptualizaciones de la franquicia desde
diversos puntos de vista: epistemolodgico, historico, juridico, legal y normativo. Le sigue el
capitulo referido a la amplia tipologia de negocios franquiciados, texto conseguido tras la
gran sintesis documental realizada. Asi, la clasificacion de negocios franquiciados se lleva a
cabo desde distintos criterios: sector econdmico, forma adquirida, nivel de integracién o
forma societaria, ubicacién, dimensiones, modalidad de concesién, componentes, grado de

exclusividad y antigliedad en el mercado.

Leidas las definiciones y observadas las diferentes tipologias de franquicias, el lector podra
conocer en el tercer capitulo los diferentes sistemas de comercializacién que, por similitud,
se asemejan a la franquicia. Ademas, el autor los compara con el objeto de estudio,
estableciendo similitudes y diferencias de la franquicia con sucursalismo, cadenas
voluntarias, afiliacion contractual, central de compras, concesidn, licencia o licensing,

sistema de agentes afectos o venta piramidal.

El cuarto es el capitulo de transicidon entre las dos secciones de la obra. A caballo entre la
contextualizacion y la comunicaciéon —el grueso de la obra—, entre las definiciones y

clasificaciones tedricas y los resultados de la investigacién de este grupo interdisciplinar, el
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capitulo nos introduce en las estructuras, procesos y estrategias de comunicacion de las

empresas de franquicia.

El quinto capitulo nos da a conocer la metodologia utilizada en el estudio llevado a cabo
desde la Universidad de Alicante, asi como parte de sus resultados, en este caso referentes a
las funciones desarrolladas por los sujetos del estudio. La presencia de un departamento de
marketing o comunicacion o, por el contrario, la contratacidn como servicios externos, la
tenencia de un plan de marketing, comunicacidon y promocion desarrollado y planificado en la
empresa, la inversidn destinada a comunicacion, la gestidon de la comunicacion on-line o el
uso de herramientas de comunicacién interna son sdélo algunos de los items objeto de este

estudio.

El sexto capitulo profundiza en los nuevos franquiciados desde una doble perspectiva, la
estratégica y la que tiene a la eficacia como referente. Se abunda en acciones especificas de
publicidad, medios (no) convencionales, soportes generalistas y tematicos o especializados,
comunicacién (no) pagada... para llegar a la conclusion de que “la utilizacién de la web de la
empresa es uno de los medios mas efectivos para dirigirse al potencial franquiciado, seguin

los propios franquiciadores” (p. 87).

El séptimo capitulo se centra en el estudio de las relaciones publicas y en su hipotética
independencia del resto de la comunicaciéon con respecto a las directrices de la central.
Ademas profundiza en el estudio de la intranet, una de las principales herramientas de

comunicacion interna.

Las nuevas tecnologias y su aplicacidon a la gestién de la comunicacién centran el octavo
capitulo. Observamos que los aspectos tratados no soélo son fruto de los resultados del
cuestionario, sino también de su posterior comprobacion mediante analisis de contenido de
las paginas web analizadas. Esto permite detectar debilidades en las webs, como la carencia
de un espacio destinado a la prensa o a las herramientas de compra on-line. No obstante,
entre los resultados se destaca que “Internet es un medio que permite maximizar la

inversion en comunicacidn, siendo idéneo para presupuestos bajos” (p. 104).

Por ello, el noveno capitulo centra su atencién en el estudio de las redes sociales en los
contextos de comunicacién de las franquicias. Blogs, Facebook, Twitter, Tuenti y YouTube
son los social media analizados, aunque se presta especial atencion a la red social creada por

Mark Zuckerberg, con un amplio nimero de ejemplos graficos.

Tras el somero analisis de la comunicacion como variable del marketing mix, la monografia
concluye con una propuesta: un modelo para la optimizacidon de la eficacia comunicacional en
las empresas franquiciadoras, un plan de analisis, determinacién de estrategias, ejecucion y

evaluacion de éstas para las franquicias.

Consideramos, por tanto, que El anunciante franquiciador es una obra que viene a completar

la literatura existente sobre el tema, convirtiéndose asi en una obra de referencia no sdlo
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para franquiciadores y franquiciados, sino también para investigadores en comunicacion vy

docentes y estudiantes de marketing, publicidad y relaciones publicas.
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