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te como el simbolo bésico de la

dignidad, del estatus social y de la
capacidad economica. Galbraith (1992)
sefiala que una parte importante de la
poblacién se acomoda en una cultura
de la satisfaccion.

Las personas con rentas garantiza-
das, las parejas con doble renta (no
digamos si no tienen hijos), los profe-
sionales y dirigentes de empresas y los
jubilados con provisiones financieras
adecuadas se encuentran muy satisfe-
chos. Esta satisfaccion les permite insta-
larse en la autocomplacencia, vincu-
landose con el consumo en el mercado
de deseos en el que surgen las arbores-
cencias de la preferencia por las mar-
cas, el impacto de la moda, la preferen-
cia por la novedad...

Enlaces intelectuales relevantes
conectan el estudio del impacto de las
marcas con la teoria de la competencia
monopolistica o la teoria de la deman-
da de Lancaster.

También resulta interesante plante-
ar diversos condicionantes psico-socio-
I6gicos de las preferencias del consu-
midor por un mercado marquista.

Finalmente se intenta perfilar el
mercado de marcas, con especial
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EI consumo se configura actualmen-

referencia a Espafia, planteando su
papel en la vertebracion del aparato de
distribucién comercial y las consecuen-
cias previsibles en las relaciones pro-
duccion-distribucion.

El andlisis realizado en este articulo
sobre las marcas se ha hecho en escor-
zo, intentando la liberacién de la
angostura de horizontes y vocablos que
la propia profesién genera en nosotros.
Por tanto, hemos intentado podar las
exuberancias del puro analisis econo-
mico, intercalando, en visita transetnte
y algo insolente, diversos aspectos vin-
culados con la sociologia, la psicologia
y la filosofia. Una vez méas hay que
recordar a Schumpeter cuando afirma-
ba que seria el colmo del absurdo dejar
de emprender una tarea por mero res-
peto a las fronteras entre disciplinas
académicas.

ENLACES INTELECTUALES
*TEORIA DE LA COMPETENCIA
MONOPOLISTICA.
*TEORIA DE LA DEMANDA
DE LANCASTER.
El mercado orientado por las marcas
puede interpretarse, realizando una
excursion por el pensamiento econdmi-
co, a la luz de las aportaciones de

Chamberlin (teoria de la competencia
monopolistica; 1933), la sefiora Robin-
son (teoria de la competencia imperfec-
ta; 1935) y Lancaster (teoria de la
demanda de “caracteristicas”; 1966
pags. 190 y 191) del que se pueden
citar las siguientes palabras:

“...El obstaculo principal que inte-
rrumpe el juego de la libre competen-
cia, aun cuando éste parezca predomi-
nar y que hace al mismo tiempo posi-
ble un equilibrio estable,... (es) la no
indiferencia de los compradores de los
bienes, por los que les ofrecen los dis-
tintos productores. Las causas de la pre-
ferencia mostrada por cualquier grupo
de compradores por una empresa espe-
cifica son de muy distinta naturaleza y
pueden variar entre una larga costum-
bre, el conocimiento personal, la con-
fianza en la calidad del producto, la
proximidad de la oferta, el conocimien-
to de los requisitos especiales o la posi-
bilidad de gozar de condiciones crediti-
cias favorables, y la reputacion de una
marca registrada, o de un signo o nom-
bre con altas tradiciones, o factores
especiales en cuanto al modelo o dise-
fio... que distinguen al producto del de
otras empresas”. (El subrayado es del
autor de este articulo). |:|
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Importancia socioecondémica de las marcas

Chamberlin (1933) y Joan Robinson
(1935) difieren de las interpretaciones
tradicionales de los modelos de compe-
tencia pura y plantean, con enfoques
diversos pero con algunas sefias de
identidad, las siguientes cuestiones:

1. La competencia imperfecta existe
cuando todos los vendedores son com-
petidores imperfectos que se enfrentan
a una curva de demanda no horizontal
y, por tanto, ejercen algin grado de
control sobre el precio.

2. Las empresas intentan que su
producto sea algo diferente del de las
demdas empresas. La competencia se
basa en la calidad de la marca teniendo
en cuenta que la diferenciacion se
puede basar en causas naturales o artifi-
ciales. Chamberlin hace hincapié en las
diferencias de gustos y necesidades de
los consumidores (causas naturales) y
no solamente en el deseo artificial y
premeditado de las empresas de acre-
centar el poder monopolista y dominar
al consumidor.

3. Los productos diferenciados per-
miten, como ya hemos citado, eleva-
ciones de precios dada la asimetria del
mercado. EI mecanismo de determina-
cion de los precios es preponderante-
mente vendedor-dominante.

Las colonias, jabones, quesos, judi-
as o sardinas en aceite presentan dife-
rencias que permiten subir los precios
mas que los competidores porque los
consumidores seguiran demandando-
los, porque confian en la calidad y
prestigio de la marca y/o se dejan
influir por la publicidad.

La costumbre, la marca y la publici-
dad constituyen los tres vértices del

triangulo que permite la diferenciacion
de productos y, consiguientemente, la
competencia monopolistica.

4. La prestacion de servicios, inclu-
yendo la actividad comercial al por
menor, esta regida por factores vincula-
dos con la competencia monopolistica.

La localizacion, recuérdese la exis-
tencia de monopolios espaciales limita-
dos en el comercio minorista, la ima-
gen de marca del establecimiento, la
atencion al cliente... son aspectos que
determinan diferencias en los servicios
y en la percepcidn y valoracién del
comprador.

5. La competencia imperfecta gene-
ra una cierta escasez. Los competidores
intentan mantener el precio por encima
del coste marginal (no se produce la
igualacion P=IM=CM como condicion
de la maximizacion del beneficio en
condiciones de competencia perfecta).

En lo relativo a la teoria de Lancas-
ter (1966) se pueden comentar los
siguientes puntos basicos:

1. Lo importante es analizar las pro-
piedades o caracteristicas de los bienes
de los que se obtiene utilidad. Rompe
con la teoria tradicional de la demanda
que considera a los bienes como obje-
tos de utilidad directa.

Los bienes, per se, no rinden utili-
dad al consumidor; poseen caracteris-
ticas que generan utilidad.

2. Los bienes, combinados, pueden
poseer caracteristicas diferentes de las
que pertenecen a los bienes separada-
mente.

3. Los bienes nuevos y los bienes
diferenciados suponen la suma de nue-
vas caracteristicas a la tecnologia del
consumo.

El bien diferenciado se configura
como un bien nuevo dentro de un
grupo intrinseco de bienes ya existente
(con combinaciones de caracteristicas
analogas).

4. El estilo y la moda son valorados
como caracteristicas (cuya importancia
puede ser decreciente a lo largo de los
afios en bienes de consumo duradero).

5. La publicidad y la generacion de
marcas notorias proporcionan informa-
cion y alteran los gustos de los consu-
midores.
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De acuerdo con esta teoria, los bie-
nes y, por extension, los servicios son
colecciones de caracteristicas que pro-
porcionan utilidad. En consecuencia,
podemos inferir que las marcas afiaden
propiedades a los productos y que las
actividades comerciales también alte-
ran las caracteristicas de los productos.
Resumiendo, cada marca de pasta den-
tifrica (con los mismos componentes) o
de lata de judias incorpora sus propias
caracteristicas que también pueden ser
modificadas por el establecimiento
(comprar en autoservicio o a las doce
de la noche o con hilo musical o
teniendo que guardar tres colas...).

Resumiendo estas teorias encontra-
mos tres pilares para el crecimiento
autosostenido de las empresas y el
desarrollo schumpeteriano de la crea-
cion continua (Marris; 1971) (que per-
mite el desplazamiento da la curva de
demanda y la generacion de mercados
para los bienes y servicios): diversifica-
cion, publicidad y marcas.

APROXIMACION
PSICOSOCIOLOGICA CON
RAMIFICACIONES ECONOMICAS

La sociedad, incluyendo los intercam-
bios econdmicos, se articula bajo un
determinado sistema de usos. Esta
arquitectura usual facilita la vida de las
personas y condiciona sus disponibili-
dades y preferencias (1). Ortega y Gas-
set (1953; pag. 162) lo expresaba con su
prosa majestuosa, y algo céustica, de la
siguiente manera: “Ahora bien; la mayor
parte de los seres humanos poseen una
capacidad minima para pensar, sentir,
querer, por tanto, ser por cuenta propia,
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y se sienten felices cuando la sociedad,
en torno de ellos, los exonera de ese
compromiso, de ese esfuerzo y les intro-
duce el sistema de deseos humanos que
son los usos”.

El mercado orientado por las marcas
se presenta en el contexto de esta arqui-
tectura de usos. En gran medida, la pre-
ferencia por las marcas se alimenta de
factores de presentacion (real o psicolo-
gica) que hacen maés atractivos y distin-
tos determinados bienes y servicios.

El consumo se convierte en un sim-
bolo y en una manifestacion de la dig-
nidad y del estatus social. Se consumen
bienes y servicios adecuados al rango y
la posicion social. Los coches, los rega-
los navidefios y el personal administra-
tivo de las empresas se ajustan a la
valoracion del rango de los directivos.
Los individuos, de manera similar, rea-
lizan sus compras de prendas de vestir,
joyas, objetos de uso personal... de
acuerdo con su acomodacion a su
situacion social.

El consumo de bienes y servicios
genera un microcosmos de intercomu-
nicacion. El trato con los objetos susti-
tuye al trato con las personas (o el trato
con las personas se realiza a través de
los bienes). La disminucion de las con-
versaciones y tertulias y la preferencia
por ir de compras a grandes superficies
son ilustrativas al respecto.

No se puede olvidar que hoy en
dia, sobre todo en Estados Unidos y en
niveles de renta media-alta, se estable-
cen “tratamientos de compras” como
terapias médicas. Obsérvese, incluso
como en un gran ndmero de activida-
des de servicios (deportes, espectacu-
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los...) se ha incorporado la venta de
objetos como complemento de gran
rentabilidad (camisetas de futbolistas,
mufiecos de Walt Disney, discos y
videos de cantantes...).

Scitowsky (1976) sefiala que a fina-
les del siglo XVIII la educacion se vin-
culaba preferentemente con las técni-
cas de consumo. Se valoraba la capaci-
dad de aprendizaje y apreciacion de las
artes, las letras, los juegos...

En los siglos XIX y XX se extienden
la educacién y la preparacion en las
técnicas de produccién disminuyendo
la importancia de la educacion para el
disfrute de la vida.

La oferta de imaginacion disminuye
y se produce una masificacion y banali-
zacion creciente de las actividades
artisticas, literarias... (2). En ocasiones
se pretende sustituir la calidad por la
cantidad (escuchar masica, por ejem-
plo, se convierte en la segunda activi-
dad en oficinas, tiendas, trenes...).

En este contexto parece relevante
plantearse el papel de las marcas apro-
vechando el surco abierto por diversos
conceptos socioldgicos y psicoldgicos.

Dejemos, una vez mas, que el pen-
samiento de Ortega y Gasset (1982)
sobrevuele el territorio de nuestro ana-
lisis. Todo objeto aparece ante el sujeto
(el consumidor, en nuestro caso) de tres
formas diferentes:

—Presente.

—Ausente. Proyectado, por ejemplo,
a través de iméagenes (grabado, pintura,
fotografia).

—Mediante palabras (menciones).
Alguln sujeto se refiere al objeto.

En consecuencia se puede admitir
la siguiente clasificacion de los actos:

—Percepciones o presentaciones.
Actos en que nos es dada la presencia
de un objeto.

—Representaciones o imaginaciones.
Actos donde el objeto nos es dado
€Omo ausente.

—-Menciones. Son los actos donde
nos es dado en el modo de alusion y
referencia.

Este planteamiento psicoldgico per-
mite avanzar en el tratamiento de la
influencia del mercado orientado por
las marcas.

~ SIESSOS, E

i |

ARROCEROS [

A través de las técnicas de presenta-
cién y exposicion de productos (inclu-
yendo la publicidad en el lugar de
venta y el escaparatismo) se hace pre-
sente el objeto. El vendedor tradicional
resaltaba las cualidades y los vendedo-
res “silenciosos” (autoservicio, presen-
tacion de productos...) generan la com-
pra impulsiva.

Ahora bien los usos favorecen el
desarrollo de representaciones o imagi-
naciones. No pensamos por lo comdn
en ellos pero surgen como ausencia
presente. En este contexto las marcas
juegan un gran papel. Imaginamos las
caracteristicas de un producto, sus
prestaciones, su calidad etc. y asocia-
mos la marca con una coleccion de
caracteristicas (enlace intelectual con la
teoria de Lancaster ya comentada). De
esta manera las marcas ejercen una
presion coactiva sobre nosotros (garan-
tia de calidad, de servicio, de vincula-
cioén con los usos hegemanicos...).

Cuando un adolescente, con el
espiritu gregario que le caracteriza,
solicita una determinada marca de nati-
llas (o de zapatillas) todo un conglome-
rado de sensaciones se cierne cobre €l
(dandole seguridad, poniéndole en el
nivel de sus compafieros, incluyéndole
en una determinada categoria social...).
Se puede afirmar, con un planteamien-
to de resonancias kantianas, que su
proceso de apercepcion (funcion inte-
lectual de interpretar o elaborar el
material sensible) es satisfactorio.

Leibniz sefialaba que el ruido del
mar se basaba en excitaciones minimas
de cada ola. De la misma manera la
conciencia sucesiva del objeto la

[]
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INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS OPERATIVAS

IMPACTO

EL ELEMENTO DETERMINANTE

DE LA ORIENTACION MARQUISTA

DEL MERCADO ES EL LUGAR
GEOGRAFICO DONDE SE PRODUCE
Y/O ELABORA Y/O TRANSFORMA EL
PRODUCTO AGRARIO Y ALIMENTARIO.

* DENOMINACION DE ORIGEN (D.O.) ES LA QUE DEFINE Y

PROTEGE UN PRODUCTO AGRARIO O ALIMENTARIO CUYA
PRODUCCION, ELABORACION Y TRANSFORMACION SE REALIZAN
EN UNA ZONA GEOGRAFICA DELIMITADA.

* DENOMINACION ESPECIFICA (D.E.) ES LA QUE DESIGNA Y
PROTEGE UN PRODUCTO AGRARIO O ALIMENTARIO DE UN LUGAR
GEOGRAFICO CUANDO POSEE ALGUNA CUALIDAD, REPUTACION O
CARACTERISTICA QUE PUEDE ATRIBUIRSE A SU ORIGEN (EN DONDE
SE PRODUCE Y/O ELABORA Y/O TRANSFORMA).

* DENOMINACION DE CALIDAD (D.C.) ES LA QUE DEFINE Y
PROTEGE UN PRODUCTO AGRARIO O ALIMENTARIO QUE REUNE
UNAS CARACTERISTICAS ESPECIALES QUE HACEN REFERENCIA A
LA MATERIA PRIMA O A LAS CONDICIONES DE PRODUCCION,
ELABORACION O TRANSFORMACION EN UNA REGION, Y QUE
EXPRESAN LA IDENTIDAD AGROALIMENTARIA Y LA CULTURA
CULINARIA DE DETERMINADAS ZONAS.

* 287 DENOMINACIONES EN ESPANA:
—108D.O.
—42D.E.

— 27 INDICACIONES
GEOGRAFICAS PROTEGIDAS.

—-110D.C.

e SE DISTRIBUYEN
EN 24 SUBSECTORES
(VINOS, EL 25% DEL TOTAL).

* VALOR ECONOMICO DEL 10%
DE LA PRODUCCION BRUTA
INDUSTRIAL DEL SECTOR
AGROALIMENTARIO NACIONAL.

vemos a traves de nuestras percepcio-
nes y de nuestras apercepciones
(conciencia de la audicion; oir el oir).

Por otra parte el mercado marquista
se ve impulsado por el desarrollo de las
menciones. El objeto nos es dado en
forma de alusion y referencia. La publi-
cidad en sus diversas vertientes (inclu-
yendo la subliminal) enaltece la confi-
guracion del mercado orientado por las
marcas. Los sujetos mas variados (inclu-
yendo artistas, futbolistas...) se convier-
ten en abanderados de las marcas con-
virtiendo sus méritos y cualidades (difi-
ciles de identificar en los que son famo-
sos por azar, el comportamiento endo-
gamico de la publicidad o, incluso, por
aspectos hereditarios) en resultados ine-
ludibles derivados del consumo de cier-
tos bienes y servicios.

La publicidad, en muchas ocasio-
nes, se convierte en objeto de consu-
mo. Cuando los anuncios se convierten
en noticias o en los casos de publicidad
basada en el escandalo, el especialista
publicitario (y, por ende, la marca que
lo sostiene) descuenta los efectos de
rechazo que provoca en ciertos secto-
res de la sociedad y considera los efec-

=

tos positivos de conocimiento de la
marca y de impulso de las ventas. La
mera mencion y repeticion del nombre
de la marca termina por consolidar el
andamiaje usual que requiere para su
difusion y desarrollo en el mercado.

Las percepciones, representaciones
y menciones de los productos consoli-
dan el mercado marquista y afrontan
una de las grandes cuestiones de las
sociedades modernas: la soledad.

Esta soledad se ha exacerbado por
los valores culturales e institucionales
principalmente los relativos a la com-
petencia, independencia y falta de
compromiso social.

Entre las respuestas humanas a la
soledad se encuentran la pasividad (no
hacer nada, dormir, pensar), la soledad
activa (escribir, hacer ejercicio, colec-
cionar sellos u otros articulos) y el esta-
blecimiento de relaciones sociales (rea-
nudar contactos con familiares, partici-
par en actividades vecinales). El ir de
compras se convierte en un factor
determinante del establecimiento de
relaciones sociales. Entre los motivos
para comprar se encuentra la bisqueda
de experiencias sociales fuera del hogar

(adviértase, en relacion con este tema,
que la venta por television y el comer-
cio electrénico actian de forma bien
distinta sobre la soledad generando una
compafiia “tecnoldgica” de caracter
mas pasivo). Las zonas comerciales
generan una corriente de animacion
que ayuda a disminuir la sensacién de
soledad. Las marcas consolidadas (esta-
blecimientos comerciales, bienes, res-
taurantes...) contribuyen a generar un
clima de confianza (apoyado en las
“muletas” de la publicidad).

El poder cohesivo de los simbolos
(marcas) permite identificar la disponi-
bilidad de ciertos bienes o la compra
en determinados establecimientos
como la garantia de un estilo de vida
disuelto en una determinada clase
social (0 “clase de edad”, o de “actitud
social” y comportamiento).

CONFIGURACION

DEL MERCADO DE MARCAS

Adan Smith incluia entre las motivacio-
nes econdmicas las derivadas de las
necesidades fisicas y la busqueda de la
atencion y la veneracion del resto de la
humanidad. Intuitivamente se empeza-
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INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS ESPECIFICAS (1)

IMPACTO

* EN LA ETAPA INICIAL APARECE CON
LA PRETENSION DE OFRECER BUENOS
PRECIOS REBAJANDO COSTES (DE
ETIQUETADO, ENVASE, PUBLICIDAD...).

* ACTUALMENTE CONSTITUYEN UN
FACTOR DE LIDERAZGO EN LA
“CAPITANIA DEL CANAL” (PODER
RELATIVO DEL DISTRIBUIDOR).

* DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL
DISTRIBUIDOR FAVORECEN LA
DIFERENCIACION, RENTABILIDAD Y
FIDELIDAD DEL CLIENTE.
CONSTITUYEN VECTORES DE COMUNI-
CACION CON LOS CONSUMIDORES
(THOENIG Y DUPUY, 1991).

1.- PRODUCTO GENERICO:
© OBJETIVO: MEJORAR MARGENES.

© CALIDAD BAJA.

e PRECIO INFERIOR (INCLUSO EN MAS DEL 20% A LA MARCA PRINCIPAL).

* PROVEEDOR POCO ESPECIALIZADO.

2.- MARCA DEL DISTRIBUIDOR SIN APOYO:
* OBJETIVO:
— MEJORAR MARGENES.
— REDUCIR EL PODER DEL PROVEEDOR.
© COPIA DE LA MARCA LIDER.
* PRECIO INFERIOR ENTRE EL 10 Y EL 15%.

* PROVEEDOR ESPECIALIZADO.

3.— MARCA DEL DISTRIBUIDOR APOYADA:
* OBJETIVOS:
— MEJORAR MARGENES.
— AUMENTAR EL PODER EN EL CANAL.
— CONSTRUIR UNA IMAGEN DIFERENCIAL Y AMPLIAR VENTAS.
© CALIDAD COMPARABLE A LAS MARCAS LIDERES DEL MERCADO.

* PRECIOS LIGERAMENTE INFERIORES (2-5% POR DEBAJO).

o CUOTA MEDIA DEL MERCADO:
— ESPARA (16,2%).
— ALEMANIA (11,3%).
— FRANCIA (16,8%).

— REINO UNIDO (29,7%).

* MAYOR PENETRACION EN
DROGUERIA Y ALIMENTACION

(EN PRODUCTOS DE ALIMEN-
TACION DE GRAN CONSUMO
ALGO MAS DEL 12%).

1.- Esta clasificacion se basa parcial-
mente en la de LAAKSONEN y Rey-
nolds (1994). También hay que recor-
dar el interés del articulo de RECIO
ROMAN, 1999 (en este mismo nimero
de Distribucién y Consumo).

* PROVEEDOR ESPECIALIZADO EN MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

4.— MARCAS SEGMENTADAS Y SUB-MARCAS:

© OBJETIVO ADICIONAL (A LOS YA SENALADOS EN EL PUNTO 3):
MEJORAR LA FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR.

© ESPECIALIZACION EN ALGUNAS CATEGORIAS Y NICHOS DE MERCADO.
© CALIDAD SIMILAR O MEJOR QUE LAS MARCAS LIDERES DEL MERCADO.
* PRECIO ALTO.

* PROVEEDOR INTERNACIONAL.
ESPECIALIZADO EN MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

ba a perfilar, en el plano teorico, el
componente simbélico del consumo
(soporte del desarrollo de las marcas).
En mercados orientados por los
deseos la distincion entre necesidad
genérica (alimentacidn, cobijo, vestido,
transporte...) y necesidad derivada -res-
puesta concreta en produccion de bie-
nes y servicios- encuentra nuevos mati-
ces por la via de las marcas (Casares;
1995). La maquinilla eléctrica es una
respuesta tecnoldgica concreta a la
necesidad genérica de afeitarse por

parte de los hombres y el champu pre-
tende contribuir a la higiene del cabe-
llo. A partir de ahi los deseos van que-
dando troquelados por las marcas y la
publicidad, permitiendo compensar la
utilidad marginal decreciente de los
productos y servicios que alcanzan
fases de madurez.

Los mercados no se saturan, porque
la misma necesidad puede ser cubierta
de formas diferentes con nuevos com-
ponentes tecnoldgicos o con cambios
en el disefio, formato, marca... (3).

Al hilo de esta argumentacion surge
la idea de la obsolescencia programada
de los productos. La moda, las marcas
y la innovacion publicitaria constituyen
el cortejo a través del cual bienes que
sirven preferentemente para cumplir su
funcién primigenia quedan obsoletos
en su funcién por la aparicién de inno-
vaciones tecnoldgicas o, simplemente,
por el impacto de los citados partici-
pantes en el cortejo (piénsese, a titulo
de ejemplo, en los ordenadores, los
videos, etcétera). |:|
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INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS ESPECIFICAS

IMPACTO

ESPECIFICAS (ALGUNAS DE ELLAS INTANGIBLES).

* LA MARCA OFRECE FUNDAMENTALMENTE
GARANTIA, SEGURIDAD, CALIDAD E IMAGEN.

DE OPERACIONES EN EL PUNTO DE VENTA...).

» SIMBOLO DE UNA ESPECIAL CALIDAD Y/O DIFERENCIACION

* EN OCASIONES EL CONSUMIDOR IDENTIFICA UNA DETERMINADA

CON LA COCA-COLA; DETERMINADOS BIZCOCHOS CON LOS DONUTS...).

* IMPORTANCIA DEL COMARKETING (ESTUDIO COMERCIAL
SOBRE EL LINEAL Y EL CONSUMIDOR, DISENO DE UN PROGRAMA

DEL PRODUCTO AL QUE ACOMPARAN CIERTAS CARACTERISTICAS

© MARCAS NORMALES
QUE CUBREN LOS ESTAN-
DARES CONVENCIONALES
DE CALIDAD.

MARCA CON LA DENOMINACION GENERICA (LAS BEBIDAS DE COLA

* MARCAS REGIO-

NALES O LOCALES (GRAN
IMPORTANCIA EN AMBITOS
RESTRINGIDOS).

* MARCAS DE PRIMER NIVEL.

* HOY EN DIA HAY MAS
DE 25 MARCAS UNIVERSALES.

* EN BIENES DE “IR DE COMPRAS” LAS
MARCAS DOMINAN LOS MERCADOS.

* EN BIENES DE COMPRA FRE-
CUENTE EL MERCADO SE SEGMENTA:
PRODUCTOS DIFERENCIADOS
(MARCA DEL FABRICANTE
HEGEMONICA), PRODUCTOS
INDIFERENCIADOS (CRECIENTE
PODER DEL DISTRIBUIDOR).

INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS ESPECIFICAS

IMPACTO

* IDENTIFICACION DE UN ESTILO DE
VENTA QUE INCLUYE TECNOLOGIA,
SERVICIOS, SURTIDOS (EN OCASIONES,
CON DISTRIBUCION EXCLUSIVA).

* IMPORTANCIA DEL COMPONENTE SIMBOLICO
Y DE LA MANIFESTACION DE LA DIGNIDAD.

* SEGURIDAD, CONFIANZA
Y FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR.

® SUCURSALISMO:

UNA ORGANIZACION DESARROLLA SU PROPIA
ENSENA COMERCIAL CON MAYOR O MENOR
NIVEL DE DESCENTRALIZACION EN LA GESTION.

o FRANQUICIA:
CESION DE LA EXPLOTACION DE MARCAS,
NOMBRES COMERCIALES, DISENOS, ETCETERA,
PARA COMERCIALIZAR BIENES Y SERVICIOS.

© 571 ENSENAS.
© 21.263 ESTABLECIMIENTOS.

® 717.000 MILLONES
DE PESETAS DE FACTURACION (1).

© 340 FRANQUICIADORES ESPANOLES.

© 30 FRANQUICIAS ESPANOLAS
CON DESARROLLO INTERNACIONAL.

1.— Datos (diciembre de 1997) del Anuario de TORMO y Asociados. Otras fuentes (la Asociacién Espafiola de Franquiciadores, por ejemplo) muestran cifras mas bajas.

La situacion actual del mercado de
marcas puede resumirse en torno a cua-
tro vertientes fundamentales: denomi-
naciones de origen y similares, marca
del fabricante o productor, marca del
distribuidor y marca del establecimien-
to. En los cuadros n° 1 a 4 se ha preten-
dido realizar una aproximacion de los
aspectos econdmicos vinculados con
estos tipos de marcas y su impacto
actual en Espafia (a través del resumen
sugerido por algunos datos ilustrativos).

Es tal la importancia del mercado
marquista que los propios centros

comerciales muelen identidad. En todos
ellos encontramos las mismas tiendas
(sucursalistas, franquicias...). Cualquier
consumidor sabe que en cualquier ciu-
dad puede encontrar los mismos pro-
ductos en similares establecimientos (el
subsiguiente proceso de estandariza-
cion de los servicios comerciales tiene
diversas derivaciones que se escapan
del contenido de este analisis).

Desde el punto de vista interna-
cional la politica de marcas tiene un
gran relieve como factor de diferen-
ciacion pudiéndose establecer diversas

estrategias: marcas universales, multi-
marcas (por razones legales o de seg-
mentacion del mercado), marcas loca-
les... La teoria de recursos y capacida-
des, en el &mbito de la internacionali-
zacion, ha identificado la marca como
recurso intangible, fuente de ventaja
competitiva sostenible y elemento clave
de decisién estratégica (Cervifio; 1996
y 1998).

En resumen, el andlisis de las mar-
cas ofrece, de una forma caleidoscdpi-
ca, una vision precisa de las tendencias
modernas en el &mbito de la produc-

[l

!Bistribuci()n
ONSUMON45



Importancia socioeconémica de las marcas

cion, distribucién y consumo.

NOTAS FINALES

Las marcas configuran y dominan los
mercados actuales. EI contorno huma-
no gira, mas que nunca, en torno a una
urdimbre de usos tejida con fuerza y
gran precision.

las del distribuidor que presentan
caracteristicas muy peculiares pero que
terminan por convertirse en factores
determinantes de la pugna produccion-
distribucién).

En este trabajo se ha pretendido
abordar el estudio del mercado mar-

El mercado se orienta, en conse-
cuencia, hacia las marcas (incluyendo

quista desde una perspectiva amplia,
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evitando el 16brego encierro en la

cueva del andlisis econémico puramen-
te abstracto. Recordando, por Gltima
vez, a Ortega se puede citar la frase
siguiente (referida a la Filosofia):

“...Estar abierta y porosa a todas
las mentes, a diferencia de lo que
hacen las ciencias particulares con el
dragon tremebundo de su terminologia
hermética”.

Huyendo del dragén hemos intenta-
do analizar algunos componentes
socioldgicos que ayuden a entender el
impacto econémico y social de un mer-
cado, y una sociedad, vertebrada en
torno a las marcas. [

JAVIER CASARES RIPOL
Catedratico de Economia Aplicada
Universidad Complutense de Madrid

NOTAS

(1) Desde una perspectiva algo distinta
hay que destacar la reciente aporta-
cion de Earl y Kemp (1998) que sirve
como visién de conjunto de los pro-
blemas de comportamiento del consu-
midor y de la psicologia econémica.
(2) Obsérvese, con profundo dolor, la
diferencia entre las elaboradas pelicu-
las de Hitchcock, a titulo de ejemplo,
y los conglomerados de imagenes,
supuestamente peliculas de cine o
television, sordidas, vacias e inelegan-
tes con las que se llenan las programa-
ciones actuales (Casares; 1995).

(3) No hay que olvidar la importancia
creciente del redisefio (reinstalling en
la literatura anglosajona) que permite
leves modificaciones manteniendo lo
sustancial de los productos.
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