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Resumen

En este trabajo se realiza un estudio de las cadpraductivas farmacéutica, de
indumentaria y de electrénica de consumo, que tieoro objetivo explorar el
surgimiento y alcance de un nuevo patron de acumdman la industria manufacturera
a nivel mundial. Este patron se define por la pieentia econdmica de las actividades
de creacién de nuevo conocimiento (innovacién) smbire aquellas orientadas a la
reproducciéon del conocimiento existente (producciopor la creciente incidencia de la
dimensidén estético-expresiva en las actividades imevacion, que vienen a
complementar a aquellas que aluden a la dimengiformacional (conocimiento
cientifico-tecnolégico). Sobre esta base, se dagplun nuevo esquema geografico de
localizacion industrial, que tiende a polarizarrernerritorios que cuentan con sistemas
de innovacion desarrollados y aquellos cuya verdajdunda en el sostenimiento de

costos unitarios de produccion relativamente bajos.

El trabajo se estructura de la siguiente manergoriemer lugar, se desarrolla el marco
tedrico y metodologico, en el que se expone el rdoutilizado (nutrido de una
combinacion de aportes de diferentes autores)qaaeeterizar el despliegue del nuevo
patron de acumulacion y del proceso de segment&eida industria manufacturera a
nivel global. Seguidamente, se desarrollan los @ las tres cadenas industriales
escogidas para el estudio, procurando enfatizabsarvacion de diferentes categorias
analiticas y variables que aporten evidencia yalemta de las tendencias inherentes a
la perspectiva de investigacion planteada. Pomalti se desarrolla un analisis
comparativo de las cadenas estudiadas y se exteenforma simultanea, las

conclusiones finales del trabajo.



|. Introduccion

Desde la década de 1970 en adelante, es posilifiearela emergencia de una nueva
l6gica de acumulacion en el seno del modo de padoc capitalista. Esta
transformacion consiste en un progresivo desplaaamide la creacion de valor desde
una modalidad de reproduccién de bienes y servibdbaja diferenciacion hacia un
régimen en que la innovacion de producto cobraimp@rtancia crucial y en que, por
lo tanto, se modifica el rol del conocimiento es fiwocesos de valorizacion. La etapa
historica iniciada tras esta ruptura ha sido cgtda de diversas maneras por diferentes
enfoques dentro de la literatura econdémica (“clpitep pos-industrial”, “capitalismo
cognitivo”, “capitalismo informacional”, “economb@asada en el conocimiento”, etc.) y

el debate sobre su naturaleza y alcance permadgacagente.

En este contexto, las asimetrias y jerarquias gracterizan a la estructura econémica
mundial no desaparecen por completo, pero debemrrepemsadas. Dos elementos
fundamentales para entender estas transformacsmmespor un lado, los procesos de
segmentacion y dispersion global de la producciopoy otro, la centralizacion del
comando de las cadenas productivas globales ea ola figura de las firmas lideres.
Tomados estos elementos en consideracion, es pasiblerar que las asimetrias entre
diferentes unidades territoriales pasan a resa@ing sélo entre los tipos de bienes o
servicios que cada una de esas unidades produgmsta sino mas bien en la posicion
en las cadenas en que se ubiquen las actividadesraicas que se desenvuelven en
cada una de ellas (Dicken, 1998; Kaplinsky, 200&re@i, 2001).

En el marco de esta problemética general de imaesfin, este trabajo apunta a pensar
la relacion entre la emergencia de nuevas modagldeé valorizacion capitalista y la
reconfiguracion de la industria manufacturera aelnimundial, con el objetivo de
avanzar en la comprensiéon del nuevo patrén de dagin global que se despliega al
interior de dicho sector. En ese sentido, las icapicias a considerar son tres. La
primera de ellas es que la base de la segmentgldbal industrial se corresponde con
el despliegue de dos modalidades de valorizaciormptamentarias pero
cualitativamente diferenciadas: la sostenida enaletsvidades de innovacion (que
implica la creacion de nuevo conocimiento), quadiain papel dominante, y la
asentada en las actividades de produccién (queist®nen la reproduccién de

conocimiento existente), que juega un papel subadti. La segunda radica en el hecho



de que la innovacion propia de la modalidad dom&awo se agota en las mejoras de
tipo informacional (conocimiento cientifico y teddgico, abstracto y codificado), sino
que se nutre ademas de la creciente relevancikehertos “estético-expresivos”, esto
es, aquellos orientados a movilizar los aspectosceEmales que vinculan a los
consumidores con los productos. Por ultimo, laeteramplicancia es que existe un
despliegue de un nuevo patrén geografico de lam@bn industrial, que tiende a
polarizar entre territorios que cuentan con sisgerda innovacion desarrollados y
aquellos cuya ventaja competitiva reside en costotarios de produccion

relativamente bajos.

Para avanzar en el estudio de esta perspectivemmat y sus implicancias, se toma en
consideracion como unidad de analisis al conceptoadlena productiva, que consiste
en una secuencia de actividades econdmicas virasllpodr transacciones, en las que
cada etapa o eslabdn agrega valor al proceso daqmion de bienes o servicios finales
(Dicken, 1998). En particular, se analizan en abdjo tres cadenas industriales
especificas: farmacéutica, electronica de consumdwmentaria y prendas de vestir.

Estas cadenas comparten al menos tres denominaclomasnes que posibilitan un
estudio comparativo: elaboran bienes de consuna §jne admiten cierto grado de
diferenciacion de producto; implican actividadessceptibles de segmentacion
productiva; y experimentan algun nivel de dispergifobal de dichas actividades. Al
mismo tiempo, las cadenas cuentan con ciertacpkaridades que confieren interés a
la comparacion proyectada; los roles diferencialeslas modas (naturalmente mas
presente en la cadena de la indumentaria) y denilades de innovacion cientifica
(decididamente mas intensivos en electronica y daéutica) en cada cadena
representan algunas evidencias claras en eseettitstituyéndose ademas en puntos

de partida sumamente Utiles para desplegar laagpic del marco tedrico propuesto.

En sintonia con lo expuesto, las principales dinogres analiticas del trabajo aluden al
estudio de la naturaleza del proceso de innovaeidrtada cadena, de la dindmica
innovacion/produccion y las barreras a la entragdaltantes en sus distintos eslabones,
y del patron geogréafico que se despliega en casla &4 trabajo se apoya en fuentes
secundarias de diversa indole, como publicaciomesléanicas, material de prensa

especializado, informacion estadistica sobre ldsstrias e informes de las empresas.

El ordenamiento del trabajo se presenta de laesiggiimanera. En primer lugar, se
desarrolla el marco teorico y metodologico, en s ge expone el enfoque utilizado
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(nutrido de una combinacion de aportes de difeseaigtores) para caracterizar el

despliegue del nuevo patron de acumulacién y detgso de segmentacion en la

industria manufacturera a nivel global. A contindacse desarrollan por separado los
casos de las tres cadenas bajo estudio, intenfmrtgr énfasis en diferentes categorias
analiticas y variables que aporten evidencia yammta de las dimensiones analiticas
antes mencionadas. Para finalizar, se desarrollanatisis comparativo de las cadenas
estudiadas y se extraen, en forma simultanearitasgales conclusiones del trabajo.

[I. Marco teorico y metodologia

El punto de partida de este trabajo para abordamiergencia de un nuevo patrén de
acumulacion en la industria manufacturera a nil@baj es de tipo historico y alude a
las transformaciones internas del modo de prodoccapitalista. Un concepto que
resulta Gtil a este abordaje es elkg#gema histérico de acumulaciondesarrollado por
Dieuaide, Paulré y Vercellone (2007), que aludeld asociacién entre un modo de
produccion y una légica de acumulacion que orientam un largo periodo las
tendencias de la valorizacion del capital, la diéms del trabajo y la reproduccion de
las relaciones sociales mas fundamenta(ps 74). En sintonia con ello y a pesar de la
dificultad de establecer un corte tajante entrérdés etapas, es posible considerar al
capitalismo industrial como un sistema histérico de acumulacion especifjee surge
con la revolucion industrial del fines del siglo X\Men el norte de Europa y que dio
lugar a la sustitucion de la produccion artesamdpendiente por un sistema organico
de maquinas-herramienta de propiedad capitalistaeradas por trabajadores
descalificados a partir del impulso suministrado lpautilizacion de fuentes de energia
inanimadas (Dabat, 2006).

Desde el inicio de la década de 1970, la propi&c#dgel capitalismo industrial ha
entrado en crisis, a partir del surgimiento de lee ggs posible denominar “nuevo
capitalismo”. La aparicion de este nuevo sistersbhico de acumulacion conlleva una
implicancia fundamental para nuestro analisis:ashidio del tiempo de reproduccion
de mercancias estandarizadas elaboradas con tgi@solmecanicas (vector del
capitalismo industrial y vinculado a una demandmmeesta por gustos escasamente
diferenciados) deja de ser el criterio dominante laledinAmica competitiva del

capitalismo para dar paso a un nuevo tipo de a@eitul orientada a la innovacién



permanente, quese refiere al conocimiento y se enfoca sobre latorelad’ (Dieuaide
et al, 2007, p. 74)

El despliegue de un nuevo patron mundial de acwituladebe comprenderse en el
marco de esta ruptura historica, como una nuevigewacion de la economia mundial

que ya no se apoya (como en el capitalismo indllsten la preponderancia de la
industria por sobre la actividad primaria en suac&ad para generar cambio
tecnologico y difundirlo al resto de la estructweondémica. En el actual contexto
historico, emergen nuevas modalidades de valoGmague tienen un caracter trans-
sectorial e intra-producto. Aunque no existe unseoso en la literatura econdmica
sobre este tema, este trabajo se propone consigeeael patron que polariza a la
economia mundial se constituye a partir de unasidivicognitiva del trabajo entre un
elemento dominante, constituido por las actividaolésntadas a la creacion de nuevo
conocimientd, y un elemento subordinado, integrado por lavidatiles que se dirigen,

en lo esencial, a la reproduccién de conocimieristente.

Paralelamente, la emergencia de un “nuevo capitafismplica una transformacion en
el papel del proceso de innovacion en el senoidnsa. Esto se expresa, en primer
término, en el hecho de que la innovacion de priodpasa a tener una centralidad que
en el capitalismo industrial recaia en las innowaes de proceso (Sztulwark, Miguez y
Juncal, 2011). Asimismo, la innovacion de produstomaterializa en una creciente
intensidad del disefio; como indican Lash y Urry9&)9 en la produccion €l
componente de disefio forma una proporcion cadanvé&z grande del valor de los
bienes|[..] Se lo comprueba incluso en la produccién indukfpiar la ‘intensidad de
disefio’ o de ‘investigacion y desarroflo{p. 32). La intensidad de disefio puesta en
juego en el proceso productivo de los bienes estéduhada, a su vez, con la
potenciacion del componente “reflexivo” del consumaevamente en palabras de Lash
y Urry (1998), fa produccion no sélo estd mas penetrada de corienbm, sino que se
ha vuelto mas cultural: lo que esta en juego nouesa primacia novedosa del

procesamiento de informacion, sino capacidades gesricas de procesamiento de

! Sobre bases teéricas diferentes, pero apuntandmardireccién similar, Castells (1999)

sostiene queéen el modo de desarrollo industrial, la principalehte de productividad es la

introduccion de nuevas fuentes de energia y la ddpd de descentralizar su uso durante la
produccién y los procesos de circulacién. En elvauenodo de desarrollo informacional, la

fuente de la productividad estriba en la tecnologi la generacién del conocimiento, el
procesamiento de la informacién y la comunicaciérsimbolos(pp. 42-43).

2La creacién de nuevo conocimiento debe ser entaraticho aquellas innovaciones radicales,
que mueven la frontera de conocimientos existenieed mundial (Altenburget al, 2008).
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simbolos (p. 173). En suma, la innovacion en el nuevo tedismo adquiere un caracter
no solo informacional (cientifico-tecnoldgico), ®intambién estético-expresivo

(cultural).

Estos cambios se corresponden, a su vez, condtergia de un desacople entre los
procesos de produccidn e innovacion en el nuevotatiamo. El desarrollo de
capacidades de innovacion tiene como eje central adiguisicion, creacion,
procesamiento y acumulacion de nuevo conocimidras.capacidades de produccién
son, en cambio, aquellas que se orientan fundaim@ite hacia el uso y la adaptacion
del conocimiento existente. Segun Bell y Albu (1999Bell y Pavitt (1993), estas
capacidades se vinculan con la replicacién y auaigh de conocimiento que ya esta
establecido dentro del sistema de produccién, eopdtencialidad de expandir la
capacidad productiva usando métodos de produceidasd Si bien este planteo no esta
exento de problemas toda vez que innovacion y pmdn estdn necesariamente
entrelazadas (producir implica cierto grado de wae@dn y la innovacion esta
articulada con la produccién), la distincion eslidica y refiere, por un lado, a la
capacidad para diferenciar o crear nuevos produgtqsor otro, a las capacidades
necesarias para reproducir bienes existentes. Bprineér caso, la condicién necesaria
es la capacidad de imponer nuevos disefios domm@hibernathy y Utterback, 1978);
en el segundo, los factores centrales son la ptiodlad y los costos relativos a nivel

internacional.

Esta diferenciacion entre tipos de capacidadespeosite identificar la magnitud y
naturaleza de las barreras a la entrada en cada@ascretamente, es posible sostener
no soélo que las barreras a la entrada en las datigs de innovacion son
tendencialmente superiores a las verificadas eadagidades de produccion, sino que
ademas son cualitativamente diferentes y, por lofaque la acumulacion de
capacidades productivas no necesariamente condute@minio de las capacidades de
innovacion (Altenburget al, 2008). Esta perspectiva guarda ciertas semejawras!
planteo de Gereffi (2001), quien indica que el asoeindustrial {pgrading de las
empresas o0 naciones en las cadenas de valor dbpmalpuede materializarse en la
acumulacion de capacidades o en la elaboraciénodieigtos mas sofisticados dentro de
una misma cadena, o bien en el pasaje a cadends derelaboran productos de mayor
contenido tecnolégico) requiere de un proceso dendfzaje organizativo y que el



éxito en los eslabones de menor generacion de (yaloenos conocimiento-intensivos)

no garantizan el éxito en los eslabones subsigsent

Estos elementos son una parte constitutiva delepmoae globalizacion y de la
particular fisonomia que ha adquirido la estruceranomica mundial tras su avance.
Sassen (1999) postula que los cambios en la géagyaén la composicion de la
economia global producen una compleja dualidad: amganizacion de la actividad
econdmicaespacialmente dispergzero a la veglobalmente integradeEsta dispersion

geografica de la actividad econdémica (y en paricude la industria manufacturera) se
vincula con la introduccion de nuevas tecnologiamstituciones que permiten la
separacion de las tareas de bajos salarios delaxjugle requieren altos niveles de
calificacion. De este modo, la configuracibn de umaeva organizacién de la
produccion a nivel global implica nuevas funciors#s centralidad, orientadas a

gestionar y controlar los flujos de una producajae tiende a dispersarse.

Esta segmentacion productiva global, que tiene doase la busqueda de una creciente
especializacién vertical, no constituye en si misimd#endémeno nuevo. Lo novedoso es
que, a partir de los avances tecnologicos, orgawizae institucionales recientes, la
fragmentacién de las cadenas de Valmiquiere una gran complejidad y un alcance
internacional, configurando una de las tendenaimsldmentales de la globalizacion
(Sztulwark, 2012). Este proceso se desarrolla ermmédo simultanea con la
universalizacion de la relacion capital-trabajooy da recreacion de las diferencias y
asimetrias entre los diferentes territorios nadesaasi, la globalizacion se constituye
en un proceso contradictorio, en el que la mismdercia a la homogenizacion del
espacio econdmico mundial es la que genera, coma@ostraparte necesaria, la
tendencia a la diferenciacion entre los espaciatonales de valor que lo componen
(Astarita, 2006).

La dispersion de las diferentes actividades quegmn las cadenas globales de
produccion queda sujeta, en ultima instancia, arelites formas de coordinacion,
regulacion y gobierno. Las empresas lideres son gias ejercen el comando
(governancgde las cadenas, las que detentan la capacidastalalecer y orientar los
principales aspectos productivos y comercialesapatros o estandares de producto,

escalas, tiempos de entrega, etc.) a cumplir perelapresas que operan en los

® El proceso de fragmentacion global es ampliamertendido aunque no universal, ya que
excluye a las industrias de proceso continuo y bu@m nimero de servicios.
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eslabones subordinados, y las que poseen los sabistnatégicos centrales que les

permiten, a su vez, capturar las mayores porcideeenta al interior de las cadenas.

Con todo, la caracterizacion de los diferentesstide comando se combina con el
despliegue territorial que adquieren las cadenakén, 1998). En Ultima instancia, el
mismo concepto de cadena productiva debe ser adimila una determinada
configuracion geografica de relaciones econdmicasse eterritorios con distintas
capacidades productivas e innovativas. Los digimigeles de acumulacién de estas
capacidades obedecen a cuestiones historicas darsalivindole, que incluyen
naturalmente la presencia de mecanismos autoreefosz path dependenge Lo
relevante para el desarrollo del presente tralmjpue la presencia de asimetrias refleja
la existencia de sistemas de conocimiento difeaglos pero enlazados jerarquicamente

en el marco de la integracion global de la prodarcci

Sobre esta linea argumental podemos afirmar quegl eactual contexto historico,

existen nuevos fundamentos cognitivos de la valorin capitalista, que pueden
resultar Utiles para comprender el patron de acacrn vigente y los procesos de
segmentacion en la industria manufacturera globas. elementos fundamentales a
considerar son: a) la preeminencia economica dad&gdades de creacion de nuevo
conocimiento (innovacion) por sobre aquellas oddas a la reproduccion del
conocimiento existente (produccion); b) el protagmo creciente de la dimension
estético-expresiva en las actividades de innovacigme complementan (y no

sustituyen) la dimensién informacional de las misnteonocimiento codificado y

abstracto); c) la conformacion de un nuevo patréaggafico mundial que tiende a
polarizar entre territorios que cuentan con sisgerda innovacion desarrollados y
aquellos cuya ventaja competitiva consiste en latexcia de costos unitarios de

produccion relativamente bajos.

En las paginas que siguen, se apuntara a verélcalcance de estas tendencias en la
dinamica de la industria manufacturera a nivel nmlngrocurando identificar también
la existencia de elementos de contra-tendenciguguezcan la comprension de dicha
dinamica. Con ese objeto y a partir de la utilidadale diversas fuentes, la metodologia
de trabajo propende avanzar, en primer términ@| elesarrollo de una caracterizacion
de las actividades de innovacion y de producciéplicadas en los eslabones que
componen cada cadena. En ese sentido, se buscdifidgdelos principales eslabones,

la trascendencia de actividades empresarias dewuligetipo (investigacion y desarrollo,
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disefio, comercializacion, posicionamiento de mdatdarjcacion, ensamblaje, etc.) y la
naturaleza y alcance de las barreras a la entradada caso. Asimismo, se apunta
también a delinear la trayectoria de las tendemgeientes y de las transformaciones

mas significativas de los ultimos afios en estosasp para cada cadena.

Concomitantemente, el trabajo busca desentrafiaati@raleza de las actividades de
innovacion en cada cadena. En este sentido, serrprenfatizar en la blisqueda de
evidencias que ofrezcan una perspectiva sobre $inddn entre innovacion

informacional y estético-expresiva y sobre la paiest juego de diferentes niveles de
conocimiento en las actividades de los distinttabesmies en cada cadena. Asimismo, se
asume también aqui un abordaje dinamico, toda wez sg intenta subrayar las

transformaciones que han tenido lugar en las (dtiécadas en el marco de las
estrategias de innovacion de las empresas, ercyartiy de las cadenas en las que

éstas operan, en general.

Por udltimo, se proyecta identificar el origen nacib de los agentes lideres y la
dispersion geogréfica existente en cada cadenbknchtizacion de la cadena se enfoca,
aqui, a partir de dos perspectivas entrelazada® lasempresasy la dispersion de sus
diversas actividades entre diferentes territori@cionales, y la de los propios
territorios nacionales y su importancia tanto en su rol de contenedoenetador de
actividades empresarias e institucionales como ande flujos de comercio. La
informacion estadistica obtenida a partir de |asirdas fuentes utilizadas y el armado
de cuadros expositivos cobran en este punto unariemgia clave, en la medida en que
permiten ilustrar y mensurar aspectos argumentatolaves para el desarrollo del
trabajo.

Como se afirmé, el abordaje metodoldgico comprdaddilizacion de una diversidad
de fuentes bibliograficas. La principal fuenteimfila son los articulos académicos que
efectian estudios de caso acerca de las cadermagdascpara el analisis. El principal
aporte que ofrece esta fuente reside en la camatEm de la I6gica de funcionamiento
de las cadenas, la identificacion de sus difereegtbones y los roles y competencias
de sus actores. Asimismo, la literatura econOmiparta también informacion
estadistica de peso en ciertas variables cuawasatcriticas, tales como el flujo
internacional de los bienes y la facturacién glothallas empresas lideres en cada
cadena.



De forma complementaria, el trabajo se apoya eicudots de revistas y periddicos
econdémicos con probada trayectoria en la difusi@ iaformacion critica y/o
elaboracion de estudios sectoriales a nivel intgonal. Entre ellos, las referencias mas
utilizadas son el periodico estadounideridee Wall Street JournaAmericas (en
adelante, WSJ), la revista britanitde Economisy el periédico, también britanico,
Financial Times La utilidad de esta fuente es significativa emkdida en que brinda
un panorama concreto sobre las estrategias dasiempresas o0 conjunto de empresas
lideres en las cadenas bajo andlisis y aporta ni@oion tanto cualitativa como
cuantitativa sobre determinadas tendencias que isealizan en la logica de
funcionamiento de las cadenas. Asi, la contribudénestas publicaciones radica en
arrojar luz sobre ciertos aspectos no exploradodgsotrabajos académicos o, por el

contrario, en reforzar o enriquecer las conclusaterivadas de los mismos.

Finalmente, la tercera fuente es la informacidreoioia de una diversidad de sitiweb

de acceso libre y sin publicaciones disponiblesfagmato fisico. La obtencién de
informes, rankings y estadisticas proporciona al trabajo de valiosoglisis e
informacion primaria, los cuales resultan de sutialad al momento de dimensionar
variables de importancia critica en el estudioadechdenas y de respaldar o cotejar las
perspectivas derivadas del estudio de los trabajmlémicos y la informacion
periodistica. Se procurd, en todos los casos, adaformacion de fuentes de relativo
prestigio y rigurosidad, entre los que se termina®leccionando los propios sitweb

de empresas lideres, de organismos oficiales (maei® o supranacionales), de firmas

consultoras y dblogsde especialistas de las industrias y mercadosuoramlos.

A continuacion, entonces, se estudiaran la caderta iddumentaria y prendas de vestir
(capitulo 111), la cadena de la industria electo@nde consumo (capitulo IV) y la cadena
de la industria farmacéutica (capitulo V), paraytudar paso al analisis comparativo y a

las conclusiones del trabajo (capitulo VI).

[ll. La cadena de la industria de indumentaria y prendas de vestir

La fabricacion de indumentaria y prendas de vestistituye, en rigor, la Gltima etapa
del entramado de actividades que podria denomitextbconfeccionista. Dentro de la
Clasificacion CUCI de Naciones Unidas Rev. 4, lavatad se encuentra comprendida
en el rubro a dos digitos nro. 14, denominkdbricacion de prendas de vesti los

efectos de analizar la cadena textil-confecciondd#a forma integra, es menester
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considerar también el rubro 1Babricacion de productos textilegue comprende la
elaboracion de los insumos claves y la consecutgdprocesos previos a la confeccion
de prendas incluida en el rubro 14. La cadena dallanentaria ha sido una de las mas
estudiadas en la literatura econdmica especialidadante los ultimos afios; de hecho,
segun Bair (2008), ninguna industria ha recibidojonaatencion de los analistas de
cadenas de valor global que la de prendas de .vEstiefecto, ya en la publicacién que
se considera pionera en el estudio de cadenaslaegiabal Global Capitalism and
Commodity Chainsl994), la cadena de prendas de vestir y prodbextiges era la que

acaparaba mayor nimero de investigacibnes

Desde la perspectiva de Gereffi y Memédovic (20@8onfiguracion de la cadena de
produccion de prendas de vestir incluye la presedeieslabones contmmponentes
textiles (fibras sintéticas y naturales y su hilado y t@jjdabricantes de prendas
(disefio, corte, costura, abotonado y planchaeportadores y comercializadores
(operada por empresas “con marca’, distribuidoras cgmercializadoras) vy
comercializacion minorista (grandes almacenes, tiendas de especialidadenasade
comercio masivogutletsy otros). Si bien existen caracterizaciones adtivas a la aqui
planteadd los matices entre los diferentes autores no @aplidiferencias sustantivas

en el andlisis.

Al estudiar las barreras a la entrada a lo larga@dadena, Gereffi y Memédovic (2003)
indican que éstas son bajas en los establecimientwdeccionistas, eslabon
eminentemente trabajo-intensivo y con pocos requentos de capital fisico.
Asimismo, la confecciébn de prendas cuenta con uwases nivel de innovaciones
tecnoldgicas desde su misma aparicion en el sigfo Ksta caracterizacion general de

la actividad confeccionista es compartida por difiggs autores. Dicken (1998) indica

* En aquella obra, diferentes autores se dedicalzaralizar la reestructuracion industrial y el
comercio de prendas de vestir en el Area del Rac{fppelbaum, Smith y Christensen), las
reorientaciones estratégicas de las empresas estddonses del sector (Taplin) y la evolucion
especifica de la empresa Nike (Korzeniewicz).

®> Padilla et a. (2008), por ejemplo, también identifican la presande cinco eslabones:
materias primas, componentes manufactura, venta y mercadeq con la diferencia de que
incluyen a las fibras dentro de las materias primaslugar de considerarlas parte de los
componentes. Desde otra perspectiva, Stanley (¥ @etiene en los diferentes procesos en
que puede dividirse la elaboracion del productipmente dicha, como ser la hilanderia, la
tejeduria, la confeccidn, el tefiido y el estampagpegando de esta manera ciertas actividades
manufactureras no mencionadas por Gereffi y Memeéd@e que permite identificar el
potencial grado de segmentacion productiva existehinterior de la cadena) y desmarcandose
del planteo de los cinco eslabones.

10



que la manufactura de prendas continla basandoseoperaciones manuales
interconectadas, mientras que Padgtaal (2008) coincide al sostener que no se han
verificado grandes cambios tecnoldgicos en losheskes de manufactura y confeccién.
Por su parte, Godart (2012) sefiala glaeraturaleza poco rigida de los materiales
empleados en la moda, telas en su mayoria, hadal d& utilizacion de maquinas-
herramients y la automatizacién complet@e las cadenas de produccidto que en
dltima instancia explica que la actividad contirgiendo fica en mano de obfta(p.

38).

Las barreras a la entrada se elevan en el eslabdabdcacion de insumos textiles y
fibras. Se trata de una actividad altamente auiead#, que opera con economias de
escala y que ha llevado a cabo numerosos avarmesdgicos en los ultimos afios. En
ese sentido, Padillat al (2008) destaca la creacién de nuevos procesoslato hy
tejido, entre los que se pueden mencionar las adgtas antimicrobianas, el tejido
impermeable y transpirable, el sellado de costpoasiltrasonidos y diferentes tipos de
nuevas fibras (aislantes, repelentes al agua, eleadd elasticidad, etc.). Asimismo,
tecnologias de propdsito general de punta en etlmaotual (como la nhanotecnologia y
la biotecnologia) también han tenido impactos cetiosr en este eslabén: nanofibras
mediante electrospinning reactivo, nanocompositesiydon, fibra biocomponente de
poliéster de elevada elasticidad y biofibras biodtibles son algunos de los ejemplos

de estas innovaciones.

Con todo, las barreras a la entrada mas altas chdkna se hallan en el eslabén de los
grandes comercializadores globales. Las diversgwemas lideres que operan en el
mismo exhiben sus principales activos estratégioosus capacidades organizacionales
para administrar la cadena (fundamentalmente, easel de los grandes supermercados
y cadenas de descuento) y en la creacion, desay@bstenimiento de marcas (sobre

todo en las compafias orientadas por la moda yetagresas “con marcd’) La

® La excepcion a este fenémeno se advierte endteexia de sub-cadenas mas equilibradas, en
las que no estan presentes los grandes comerd@@a minoristas ejerciendo un liderazgo
significativo sobre el resto de los eslabones dmatlena, basado en su poder de compra y sus
capacidades organizacionales para la administragida misma. McCormick y Schmitz (2002)
advierten que estas excepciones se verifican fuakaimente en determinados productos
estandarizados, como remeras de hombres y nifiopaises en desarrollo con numerosos
productores y un gran mercado domeéstico. En td@wari (2008) destaca el caso de la India,
en el que los confeccionistas suelen proveer calen@&s cortas y productos variados a
importadores europeos de menor escala que losaganidoristas globales.
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naturaleza de estos activos estratégicos difiergildemente de las capacidades puestas
en juego en los eslabones de fabricacion de insymposndas. En concordancia con lo
expuesto en el marco tedrico, esta diferenciacasbrinda un claro indicio de que el
éxito de las empresas en el eslabon de la comead#ln de indumentaria no reside
Gnicamente en aspectos cuantitativos como la imrersn instalaciones, logistica,
publicidad, etc., sino especialmente en el dedardd aspectos cualitativos tales como
el despliegue de estrategiasrdarketing aprovisionamiento e introduccion de nuevos
productos acordes con las necesidades del merEaths actividades, que tienden a
resultar ajenas 0 menos significativas en el reldos eslabones (sobre todo, en
confeccion), constituyen un factor esencial para las barrar@sentrada en el eslabén

en el que operan las empresas lideres de la cadena.

Conviene detenerse, entonces, en el analisis dactbgs estratégicos mencionados.
Las capacidades organizacionales se generan ageté incorporacion de tecnologias
de informacion: Kaplinsky (2005) y Padilkt al (2008) coinciden en indicar que el
avance tecnoldgico mas trascendente de la caderta idelumentaria constituye la
implementacion de sistemas de codigos de barrd€y dsociados en el eslabdn de la
comercializacion, lo que ha permitido identificarrhagnitud de lostocksde distintos
productos y reorientar la produccién en base a, gémerando bajas de costos y
proveyendo variedad de bienes a mayor velocidadefftey Memeédovic (2003)
denominan “venta minorista racionalizada”le@in retailing) a este modelo
organizacional, en el que la reduccion de costosanms de aprovisionamiento

constituye el objetivo central.

El surgimiento delean retailingse considera un factor importante en el desplazamie
de los industriales tradicionalesboanded manufacturerfos que, segun Kaplinsky
(2005), son firmas que histéricamente han fabricaa® propios productos, pero que
progresivamente pasaron a aprovisionarse de losasien cadenas independientes
pero fuertemente coordinadas, donde se verificgqnessas de triangulacion en los que

un pais coordina y realiza compras a otro que sarga de elaborar el producto) como

" Si bien (como se dijo mas arriba) el eslabén deidacion de insumos y fibras textiles ha
generado numerosas innovaciones en los Ultimos, @8ofactible pensar que buena parte de
esas iniciativas fueron encargadas o co-desarasligdsobre todo explotadas por las grandes
empresas comercializadoras de bienes finales exadana. De todos modos, vale la pena
destacar lo llamativa que resulta la ausencia tgliesen profundidad del eslabon proveedor de
insumos por parte de los articulos académicos dabtadena de la indumentaria, los cuales
tienden en general a apenas mencionar su existeincanalizar el alcance y naturaleza de su
rol en el desenvolvimiento de la misma.
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lideres de la cadena. En su analisis del mercatidamidense, Gereffi (1999)
diferencia a losbranded manufacturersle otros tipos de empresa lider, como los
minoristas (etailers) y las empresas con mardagnded marketejs Los tres grupos
cumplen el mismo rol estructural de ser grandespcadores lideres de la cadena, pero
los branded manufacturerson los Unicos que requieren que sus proveedores se
dediqguen al ensamblaje de partes cortadas paia lelgproducto final, mientras que los
otros dos se aprovisionan de firmas con ciertaaaidgdes productivas y logisticas que

le permitan subcontratar insumos a otras firmaalésc

Por su parte, el otro elemento innovativo clavdéodeagentes lideres de la cadena esta
constituido por el desarrollo y posesion de mardas. materializacion de estas
iniciativas se verifica, como lo indican Gereffiéemedovic (2003), a partir de la
ejecucion de abundantes presupuestos para publigidampafias promocionales. En
efecto, la cadena de indumentaria y prendas de easnhta con una elevada proporcion
de firmas con marcas valiosas y mundialmente ramdas. Segun la consultora
Interbrand, de las 100 marcas de mayor cotizacidivel mundial en 2011, diez de
ellas operan en el sector de indumentaria: sedeatauis Vuitton, H&M, Nike, Gucci,
Zara, Adidas, Hermés, Gap, Armani y Burberry, @sab sus valores entre los U$S
23.000 millones (en el caso de Louis Vuitton) héssdJ$S 3.700 millones (Burberry).

De la decena de marcas mencionadas, se aprecraaywitaria presencia de aquellas
asociadas principalmente a productos de alta gamais( Vuitton, Gucci, Hermes,

Armani, Burberry), que coexiste con otras vincuta@aproductos deportivos (Nike,
Adidas), grandes minoristas (H&M) y tiendas esdemddas (Zara, Gap). Es

especialmente en el primer grupo de firmas lideresl cual la innovacion en disefios
de calidad se constituye en un activo estratégamoptementario sobre el cual se
asientan los abultados desembolsos en publicicadrigeting se cumple en ese sentido
lo sostenido por Kaplinsky (2005), quien sefiala pgerentas derivadas del disefio
estdn cada vez mas asociadas con las rentas motenide las actividades de
marketingy con los montos invertidos en el sostenimientondecas. Si bien no existe
informacion publica al respecto, The Economist (2f)lafirma que solo los honorarios
de un prestigioso disefiador contratado por Chnidbier habrian alcanzado una cifra
de entre 8 y 10 millones de ddlares al afio, lo daeaina idea de los significativos
desembolsos realizados por las empresas de preddet@lta gama en materia de

disefio. En otros casos, como el de las empresasadms deportiva, los presupuestos
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destinados a disefio también alcanzan montos sigtvs; en 2012, las alemana
Adidas destin6 128 millones de euros a actividattemvestigacion y desarrollo, lo que
implica un 0.9% de las ventas de la firma (Adida613), mientras que Puma
desembolsé 84,9 millones de euros en actividadelssdéo y desarrollo de producto en

ese mismo afo (Puma, 2013).

La criticidad de los activos estratégicos es exutagle forma particularmente sucinta
por Godart (2012), al afirmar qué&“moda presenta la particularidad de ser, a la,vez
un arte y una industria(p. 33). Precisamente por ello, incluso en las-sadenas de
alta costura donde las actividades de disefio agsintlispensables en dotar de prestigio
y simbolo a las marcas, son especialmente impegaambién las capacidades de las
firmas lideres para organizar y administrar lagaiehes con sus proveedores y clientes,
esto es, para llevar a cabo un efectivo liderazgtadtaderfa Como sostiene el propio
Godart (2012): Cuando decimos que la moda se ha convertido enistenga de
marcas no queremos decir que deba soslayarse ldupion y la distribucién de la
moda, ni que la marca sea el Unico elemento rekevan la estrategia y organizacion
de las casas de moda. Efectivamente la supervavelecuna casa de moda depende, en
cuanto empresa orientada a la obtencion de bemsficde que se entiendan y se

valoren debidamente los factores estratégicos pmapacionales(p. 90).

En efecto, esta caracterizacidbn se ha extendidgrgsivamente al conjunto de la
cadena de la indumentaria. El trasfondo de est@feno radica en que, siguiendo a
Gibbon (2008), en la actualidad la nocion de “@id ha dejado de estar
exclusivamente asociada a los atributos tangildelosl bienes para pasar a referenciar
también los elementos psicométricos e intangibleslod mismos, tales como un
particular estilo de vida o la cualidad de ser ¢thiAsi, el autor sostiene que, incluso

en los mercados de consumo masivo, a aspectositraaes como la resistencia al

® La necesidad de hacer eficiente el aprovisionamignlas ventas se ha agudizado con la
creciente competencia que los minoristas enfrgmaiparte de los sitios de vermta line (WSJ,
2013b), lo cual se hace particularmente evident&pecas de alto consumo de bienes, como la
temporada navidefia (WSJ, 2012n).

° Esta perspectiva alcanza también a las empresamaaleportiva de marca. Como se indica
en The Economist (2013b), en la Ultima décadafeativos de las firmas que operan en dicha
sub-cadena han comenzado a poner en duda la idpsgedes consumidores compran prendas
de vestir por sus especificaciones técnicas y barenzado a investigar en profundidad el estilo
de vida de sus potenciales clientes. Adidas, o, ha contratado a una consultora que
utiliza los servicios de antropologos y etndgrgfas detectar, junto con el equipo de disefio de
la firma alemana, las motivaciones mas intimas spi@xpresan en la cotidianeidad de los
consumidores.
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destefido de prendas se han ido incorporando @mieate importancia la capacidad
para atraer la atencién de tipos de consumidomsc#ios y la blusqueda de sintonia
entre los compradores y el disefio del punto deaviriorista’, entre otros elementos.

Asi, las perspectivas de Godart (2012) y Gibbor®820esultan utiles para evidenciar
el complejo equilibrio de prioridades con que debenducirse las empresas lideres
tanto entre el desarrollo de marcas y organizad@la cadena como entre el desarrollo
de los aspectos fisicos y simbdlicos de los pradudEn otras palabras, la creciente
importancia de las marcas y de los aspectos irfilsgile las prendas de vestir se suma
a la necesidad de garantizar eficiencia en la dabidon y en los flujos de
aprovisionamiento, distribucion y comercializacmlos bienes finales, convirtiéndose
en factores dominantes en la generaciéon de reptéssdempresas lideres de la cadena.
Con todo, la posibilidad de proyectar la durabdidde una marca de forma
independiente de la durabilidad de los productasyL2004) y de considerar a firmas
como Nike como una mera “empresa de marke{iogrno lo sostiene el propio CEO de
la empresd) encuentra un limite preciso en el hecho de gmejléma instancia, el
soporte fisico en el que se sostiene la marca t@woasariamente la forma de un bien o

un conjunto de bienes determinado (vestimentasadal etc.).

Por su parte, Dicken (1998) destaca dos procestdriobs claves en el seno de la
cadena, que son Utiles para poner en perspectar@absis hasta aqui expuesto. Uno de
ellos es la creciente concentracion del comercinonsta, que se ha denominado
“revolucién minorista” y que tuvo lugar en los paises desarrollados rér pde la
década de 1960. A partir de los afios ochentatersi@ncia derivé en una incrementada
segmentacion de mercados por edades y nivelesgdesm Los supermercados y las
cadenas de descuento son, naturalmente, las epreda asociadas a estos
movimientos. El otro elemento esdaeleracion en los cambios en la modgue son
explotados fundamentalmente por las compafiias esoany/o disefios reconocidos en
el mercado. Stanley (2010) resalta la importan@aedte fendbmeno al indicar la

necesidad de las empresas‘deaptarse a los cambios en los gustos de lontdie y

1% Esta idea esta presente también en Tokatli (2@L83n estudia el caso de la firma italiana
Gucci y sostiene que desde mediados de la décad®%® la empresa ha modificado su
estrategia, desplazandose desde poner el ejefarieacion de sus propios productos hacia un
énfasis en producir el “contexto de consumo” pasatismos, lo que implica la apropiacion de
imagenes de espacios geograficos definidos (enocest, la ciudad de Los Angeles) para
generar rentas monopolicas a partir de la asociatgdesos espacios con la propia marca de la
empresa.

1 Citado en Lury (2004).
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tener el mejor disefo”toda vez que las temporadas se acortan en duracion,

sumandose nuevas colecciones todo el afio, altaitoty diversidat(p. 108).

El planteo de Stanley (2010) es ratificado por ©temtores, quienes ilustran las
implicancias concretas del surgimiento de nuevdsccmnes. Gibbon (2008) sefiala
que en ciertos segmentos las temporadas de modsabkado de 4 a 6 en un afo, lo que
se traduce en la reduccion del tiempo de elabarad@ prendas de un rango de 5-6
meses a un plazo de 1-3 meses promedio. Por @) @artlart (2012) indica quedda
vez mas se desarrollan colecciones “intermediasg,gsin dar lugar a semanas de la
modd? o a desfiles mayores, permiten a los creadore®vansus disefios mas a
menudd (p. 43); en ese orden, destaca la apariciompefall (coleccion que precede a
la correspondiente a la temporada otofio-invierde),pre-spring (antecesora de la
primavera-verano) y detruise o resort (crucero) en el verano, la cual esta ligada

fundamentalmente a la actividad de los creadorespmastigiosos.

Estas tendencias contribuyen a generar que el iggmoamiento de los agentes lideres
de la cadena de indumentaria se torne crecientencamiplejo. Gereffi y Frederick

(2010) realizan una amplia caracterizacion delrmleade estas transformaciones, al
sostener que han crecido las combinaciones y sogieipnes de roles y relaciones
entre las grandes empresas globales, los intermesliay los fabricantes de

indumentaria, cambios que responden en Ultimanosta las estrategias y objetivos de
largo plazo de los compradores globales. Asi, ifleant, entre otras tendencias, la
transformacion de “empresas con marca” en tiendassgecialidades, el viraje de los
manufactureros de “paquete completo” hacia la @@t de intermediarios, la

expansion de los intermediarios hacia actividadedisiefio y desarrollo de producto, la
creacion de marcas por parte de grandes minorystas acuerdos entre minoristas

masivos y empresas “con marca” para crear linegsatiictos exclusivos.

En sintonia con esta apreciacion se ubica el plasweGodart (2012), quien al analizar
la operatoria de los distribuidores de la modantifiea a tres tipos diferentes: los

“grandes almacenes”, los almacenes “especializagidas tiendas de precios bajos o

2 |Las “semanas de la moda” a las que hace referehaator son las correspondientes al
eventoFashion Weekque en rigor de verdad se lleva a cabo durarde wwa mes en dos
oportunidades diferentes a lo largo del afio, panzdr las temporadas primavera-verano y
otofo-invierno en cada caso. Cada una de las ceatmanas que toma caBashion Week
corresponde a la realizacion del evento en cuatidades del mundo correspondientes: New
York, Londres, Milan y Paris (Godart, 2012).
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“de masas”. Sobre las tendencias actuales de astoses centrales en la cadena de
indumentaria, el autor sefala que las fronteras Benuentemente “borrosas”,
argumentandolo al indicar qu$ grandes almacenes alquilan sus locales a erapres
externas, o bien los almacenes especializadosdiicam su oferta. Del mismo modo,
los almacenes o tiendas de precios bajos a vegesrsiuna organizacion por sectores,
muy similar a la de los grandes almacenes. Pomdtilos grandes almacenes, a través
del sistema de ofertas, pueden ofrecer preciobtgas como los de la competericia
(p. 96). En rigor, esta orientacion a la diversifion ya se visualizaba en las estrategias
de grandes empresas en el siglo pasado; asi, MER@fl4) daba el ejemplo del gran
minorista britAnico Marks & Spencer, que habia gagle a su aprovisionamiento para
mercados masivos un nicho de mercado de produetéalta calidad y “orientados

por el disefid (p. 11).

Con todo, las tendencias expuestas (incrementopddér de compra minorista,
aceleracion en los cambios de la moda, estrategipresarias diversificadas)
confluyen en complejizar e incrementar las barrerds entrada en las actividades de
comercializacion de forma significativa. No obseaptcomo sostiene Gibbon (2008), el
fendmeno no se remite a dicho eslabodn, sino que fiaplicancias directas a lo largo
de la cadena de la indumentaria. En linea con decezion realizada por Gereffi y
Frederick (2010) acerca de la transicion haciankerimediacion por parte de los
manufactureros de “paquete completo”, Gibbon recena presencia de dos niveles de
proveedores hacia los grandes compradores glopal@sona que los proveedores de
prendas “de primer nivel” se ven compelidos a genennovaciones en la
reorganizacion de la cadena para establecer gdgppsoveedoreson niveles elevados
de capacidad productiva, precios bajos, capacidpdes manejar sus tiempos de
entrega y acceso a preferencias comerciales. Etiabjes mejorar su posicion relativa
con relacion a las firmas lideres, poniendo de fiestd que las capacidades

organizacionales representan un rasgo predomipanbeno exclusivo de dichas firmas.

Asimismo y siguiendo a Gibbon, los productores dgegtuindo nivel” también deben
cumplir una serie de capacidades funcionales y eragientos para mantenerse
competitivos, entre los que se hallan la presedei@apacidad productiva minima, la
flexibilidad para aumentar el volumen producidcegucir los tiempos de entrega y la
separacion sistematica de los insumos de distidieates. Esto revela no sélo el

marcado impacto de la creciente exigencia de laaddmfinal de prendas, sino también
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su incidencia en el sentido de incrementar laseb@sra la entrada en el eslabon
confeccionista. Asi, se configura un escenario leque las barreras a la entrada se
terminan elevando en términos absolutos en el atmjde los eslabones de la cadena,
pero en el que se verifica también la continuidadad bajos costos salariales como
variable clave para comprender la globalizacion ehbdn confeccionista y, en

definitiva, de amplisimas diferencias de naturalgzaltura entre las barreras a la
entrada en las etapas de comercializacion y digedioun lado, y de fabricacién de

prendas, por otro.

Asi, los escasos avances tecnoldgicos y los bagtes de iniciacion en la confeccion
explican el alto grado de dispersién global de aieblabén. Gereffi (1999) y Padika

al (2008) coinciden en reconocer tres migracionesssvas en la produccion mundial
confeccionista tras el fin de la Segunda GuerradvnLa primera tuvo lugar en las
décadas de 1950 y 1960 desde EE.UU. y Europa Ouald®acia Japon, la segunda se
produjo a lo largo de las dos décadas siguienteded@apdén hacia Corea, Taiwan y
Hong Kong, y la tercera se efectivizé durante leadé de 1990 desde estos ultimos
territorios hacia diferentes regiones de paisedesarrollo (Europa del Este y América
Central, fundamentalmente) cercanos a los prinegpeéntros de consumo del mundo.
Antes de este Ultimo viraje, el crecimiento entdadpccion en China la habia ubicado

como primer pais proveedor de indumentaria y predédavestir a nivel mundial.

En estas relocalizaciones han confluido tanto rezale oferta (bajos costos salariales)
como de demanda (necesidad de responder con \aallogidariedad a preferencias cada
vez mas dinamicas). Los costos diferenciales sddariuvieron mayor incidencia en las
dos migraciones iniciales, mientras que la necdsittaresponder eficientemente a las
nuevas tendencias del consumo explica en mayordaedidltimo proceso migratorio.
Asimismo, factores institucionales también han uididb en este fenomeno; el
surgimiento de la Union Europea y del NAFTA condalj@stablecimiento de aranceles
preferenciales al interior de ambos bloques, logpreerd una consolidacién de cadenas

de aprovisionamiento al interior de las regionesr€@i, 1999).

La permanencia de los bajos salarios como factmialrse puede evidenciar a partir de
diferentes fuentes. Citando a Dicken, Harvey (200dica que a fines de la década de
1990 el salario chino por hora en la produccitrtiltexa de 30 centavos de dolar,
ampliamente inferior a los 2,75 dolares en Méxid@oyea del Sur y a los 5 délares en

Hong Kong y Taiwan. Mas recientemente, segun secapen The New York Times
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(2013), estimaciones sobre salarios mensuales &stel de Asia (considerando una
jornada de 48 horas semanales) reflejan que lagnenaciones mas bajas se verifican
en Dacca (Bangladesh), donde se pagan 37 déléeeandose a 120 dblares en Phnom
Penh (Camboya), 145 dolares en Vietnam (Ho Chi MynB00 ddlares en Guangzhou
(China). Como se vera en seguida, han sido just@nestos paises los que han visto

crecer significativamente sus exportaciones eullosos afos.

Por otro lado, Stanley (2010) resalta el hecho wke sp verifica en la actualidad una
dinamica coexistencia de cadenas con distinto dgalcance geografico. Si bien el
autor sostiene qudd’ regional no eclipsé a lo internaciorfalconsidera también que
“El ahorro salarial puede resultar caro. La distaadjue existe entre China y Europa
juega en la misma direccion. Esto introduce un opuewix: costos salariales —
distancid (Stanley, 2010, p. 108), lo que en ultima instarmontribuye a explicar la
existencia de produccion en México, Centroameéried €aribe destinada al mercado
estadounidense, en el norte africano y el estepeargara los paises de Europa
Occidental y en el Sudeste Asiatico con destimericado japonés.

En rigor, el aprovisionamiento de prendas de vgstir parte de los compradores
globales contempla la presencia de diversas egimatey paises de origen de los
productos. Gereffi y Frederick (2010) exponen uaspectiva detallada en ese sentido.
Entre los grandes compradores minoristas de prosluchasivos, tiendas de
especialidades, empresas “con marca” y manufactr&ion marca”, se observa la
presencia de firmas que se aprovisionan a traveomgras directas (como Sears, JC
Penney, Gap y Nike), que se apoyan en un intermed{&ohl’'s, Talbots, Liz
Clairborne), que recurren a un intermediario prgpiarget, Limited Brands Inc.), que
combinan parcialmente estas estrategias (WalmatyM) y hasta los que combinan
compras directas con produccion propia (Inditex, @6rporation y Hanesbrands).
Asimismo, la gran mayoria de las firmas cuenta cficinas comerciales y/o
proveedores dispersos en diferentes regiones;pasigjemplo, Gap, Nike, Limited
Brands, Phillips-Van Heusen y JC Penney se abastenediferentes proporciones

desde 60, 38, 35, 26 y 15 paises, respectivamente.

Esta dispersion se enmarca, como se puede apetial Cuadro 1, en un claro

liderazgo mundial de determinados paises en laraqidn de prendas de vestir.
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Cuadro 1

Exportaciones de productos de indumentaria y peddavestir de los 15 paises con mayores niveles de

ventas externas (en miles de millones de dolafé®)s escogidos.

1995 2000 2005 2008

Pals o region Uss | % | UsS | % | Uss | % | USS | %
China 24,0 15,2 36,1 18,2 74,2 26,8 120,0 33,2
Europa-27 48,5 30,6 56,2 28,4 85,5 30,8 11p4 31,1
Turquia 6,1 3,9 6,5 3,3 11,8 4,3 13,6 3.8
Bangladesh -- -- 51 2,6 6,9 2,5 10,9 3,0
India 4,1 2,6 6,0 3,0 8,6 3,1 10,9 3,0
Vietham -- -- -- -- 4,7 1,7 9,0 2,5
Indonesia 3.4 2,1 4,7 2,4 5,0 1,8 6,3 1,7
México 2,7 1,7 8,6 4.4 7,3 2,6 4,9 1.4
EE.UU 6,7 4,2 8,6 4.4 5,0 1,8 4.4 1,2
Tailandia 5,0 3,2 3,8 1,9 4,1 1,5 4,2 1,2
Pakistan - - - - 3,6 1,3 3,9 1,1
Tlnez 2,3 1,5 -- -- 3.1 1,1 3,8 1,0
Camboya -- -- -- -- -- -- 3,6 1,0
Malasia 2,3 1,4 - - - - 3,6 1,0
Sri Lanka -- -- 2,8 1,4 2,9 1,0 3,5 1,0
Hong Kong 9,5 6,0 9,9 5,0 7,2 2,6 -- --
Marruecos -~ - - -- 2,8 1,0 = -~
Corea del Sur 5,0 31 50 2.5 -- -- -- --
Taiwan 3,2 2,0 3,0 1,5 -- - -- --
Rep. Dominicana -- -- 2,6 1,3 -- -- -- --
Filipinas 2,4 15 2,5 1,3 -- -- -- --
Polonia 2,3 15 - - - - - --
Total de los Top 15 127,5 80,5 161,5 81,7 232,6 983, 315,0 87,0
Total Expo mundiales 158,4| 100,0 197,7 100,0 277,1100,0| 361,9| 100,09

Fuente: Fernandez Stark, Frederick y Gereffi (2011)

De los datos expuestos, se pueden obtener distiotadusiones. En primer lugar, se
verifica un progresivo aumento de la concentraciérlas exportaciones del grupo de
los primeros quince paises en cada afio considel@lopales pasaron de explicar el
80,5% de las ventas de indumentaria en 1995 al 8%as mismas en 2008. En

segundo lugar y en sintonia con lo expresado midmase observa el gran despegue de
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China y su consolidacion como primer exportador dimlnsuperando al conjunto de la
Union Europea en el dltimo afio considerado, quéirnaam detentando poco menos de
un tercio de las ventas mundiales. En tercer té@jrga aprecia la creciente incidencia
de paises asiaticos de bajos salarios que a medi@delda década de 1990 no se
encontraban en el grupo de los 15 paises mas aempoes, como los casos de
Bangladesh, Vietnam, Pakistan, Camboya y Sri LaRk#lmente y como contracara
de esto ultimo, se aprecia la salida de los prignoestos de paises con mayores
salarios relativos; en particular, se destaca elivdede los asiaticos Hong Kong y
Corea del Sur, que en 1995 llegaron a explicaroemd conjunta mas del 9% de las
exportaciones mundiales de indumentaria, represgatan monto equivalente al 60%
de lo exportado por China en aquel afio.

Datos mas actualizados revelan un marcado despdgulas ventas externas de
Bangladesh, que se ha consolidado como el terder gxortador a nivel mundial
(considerandose a la Unién Europea-27 en formagdegada). Las ventas externas de
indumentaria de este pais alcanzaron los U$S 1%806nes en 2011, siendo solo
superado por las exportaciones chinas (U$S 15318lldnes) e italianas (U$S 23.300)
y registrando guarismos mayores a los de Alemdss (19.600 millones), India (U$S
14.400 millones), Turquia (U$S 13.900 millones) narieia (U$S 11.000 millones),
paises que individualmente superaban largamentxfastaciones bengalies seis afios
antes (WSJ, 2013a). El reciente despegue de Basjiagk explica en buena parte por
el aumento relativo de los sueldos chinos, halléadacluso ciertos prondsticos que
proyectan que las exportaciones de indumentariaBaegladesh podrian incluso
triplicarse para 2020 (WSJ, 2013a; The New Yorkd&3sn2012c). Asimismo, un nuevo
movimiento que se estaria delineando desde 201d &erreorientacion de cierta
produccion de prendas hacia determinados paiseardads, traccionada por los costos

salariales relativos mayores vigentes en ciertésepale Asig.

Por su parte, la acumulacién de capital y podelodegrandes compradores globales
revela matices segun la ubicacion geogréafica. DicKEQ98) apreciaba que en las
compafias orientadas por la moda coexistia la pecesale empresas con marcas
reconocidas tanto europeas (Armani, Boss, Guccipocaestadounidenses (Ralph

Lauren, Donna Karan). En tanto, la mayoria dei¢éaglis con marca (Bloomingadale’s,

13 “Los encargados de buscar lugares donde fabricaaygpmo Schiffman, se estan dirigiendo
a Africa Occidental ahora que los salarios minimestan aumentando en India, Malasia,
Tailandia y China (WSJ, 2012m).
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Macy's, The Gap, Liz Clairborne y Calvin Klein), permercados y cadenas de
descuento (Sears, Montgomery Ward, J.C. PenneyM&el Kmart y Target) era de
origen estadounidense. Indicio de la continuidadsdeliderazgo, muchas de estas
firmas son también mencionadas en trabajos masntes, como el de Padilkt al
(2008).

Con todo, a los efectos de exponer informacion acésalizada y clasificada de forma

mas nitida, se reproduce a continuacion y en fosearada las ventas globales
correspondientes a grandes minoristas y empregagpgan en mercados mas masivos
(cuadro 2) y a las empresas que venden product@dtalggama o tienden a generar

tendencias en la moda mundial (cuadro 3).
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Cuadro 2

Ventas, pais de origen y cantidad de paises da@parde las 20 empresas minoristas de indumentaria

de mayor facturaciéon a nivel mundial. Afio 2011

Ventas en Cantidad de
Empresa Pais de origen | millones de U$S | paises en
(2011) gue opera
Wal-Mart Stores, Inc. EE.UU. 446.950 28
Carrefour S.A. Francia 113.198 33
Tesco PLC Gran Bretafia| 101.574 13
Schwarz Unternehmens Treuhand KG Alemania 87.841 26
Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG Alemania 73.375 17
Target Corporation EE.UU. 68.466 1
Groupe Auchan SA Francia 60.515 12
Aeon Co., Ltd. Japon 60.158 9
Casino Guichard-Perrachon S.A. Francia 47.107 26
Centres Distributeurs E. Leclerc Francia 45.407 7
Sears Holdings Corp. EE.UU. 41.567 3
Loblaw Companies Limited Canada 31.070 1
Macy's, Inc. EE.UU. 26.405 3
The TJX Companies, Inc. EE.UU. 23.191 7
LVMH Moét Hennessy Francia 20.760 87
Inditex, S.A. Espafia 19.157 87
Lotte Shopping Co., Ltd. Corea del Sur 19.077 5
Kohl's Corporation EE.UU. 18.804 1
J. C. Penney Company, Inc. EE.UU. 17.260 2
El Corte Inglés Espafia 17.143 4

Nota: se incluyen en este cuadro todos aquellosdgseaminoristas que detentan al menos un grado
significativo de ventas en el sector de indumeataprendas de vestir.

Fuente: elaboracion propia en base a Stores (2013).

El cuadro 2 revela el liderazgo mundial de las @sgs de capitales estadounidenses y
de Europa Occidental entre los grandes minori€tamo se desprende del mismo, de

las 20 empresas de mayor facturacion, 7 tienerasa matriz en Estados Unidos y 10

en el continente europeo, de las cuales cinco mmtdsas, una es britanica, dos son
alemanas y dos espafiolas. Las tres empresas esssareparten entre Japon, Canada y
Corea del Sur, lo que revela que la totalidad dditenas listadas son de capitales de

paises desarrollados. Asimismo, cabe destacar ddraligo indiscutido de la

estadounidense Wal-Mart, cuyas ventas globaleD&h @J$S 446.950 millones) casi
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cuadruplican a la de su inmediato seguidor (lackaa Carrefour) y alcanzan a superar
a la suma de la facturacion registrada por lasoceimpresas que le siguen en el
ranking. La envergadura de la firma condujo a qeee considerada con el suficiente
poder de mercado como parastablecer precios e influir sobre la distribucion

geografica de las operaciones de confectenivel global (Padillat al, 2008, p. 35).

Cuadro 3

Ventas y paises de origen de las 20 empresas denéamdaria de moda y de alta gama de mayor

facturacion a nivel mundial. Ailo 2009

Ventas en
Empresa Pais de origen| millones de U$S
(2009)

PPR S.A. Francia 29.086
Christian Dior / LVMH Francia 25.382
Macy's EE.UU. 24.892
The Gap EE.UU. 14.526
Inditex Espafia 13.947
H&M Suecia 10.889
Limited Brands EE.UU. 9.043
VF Corporation EE.UU. 7.642
Luxottica Group Italia 7.309
The Swatch Group Suiza 5.375
Compagnie Financiere Suiza 5.201
Polo Ralph Laurent Co. EE.UU. 4.880
NEXT Retail Gran Bretafa 4.813
Levi Strauss & Co. EE.UU. 4.266
Liz Clairborne EE.UU. 3.984
Arcadia Group Gran Bretafig 3.742
Jones Apparel Group EE.UU. 3.616
Abercronbie & Fitch EE.UU. 3.540
Citizen Holdings Japon 3.390
Coach EE.UU. 3.180

Fuente: Godart (2012)

El cuadro 3 nos brinda una perspectiva complemangata del cuadro 2. Como se
puede observar, son también las empresas de EQmpdental y Estados Unidos las
que detentan el liderazgo global entre las firmasrobda y productos de lujo. Asi,
Estados Unidos cuenta con la mitad de las 20 emapiéderes en facturacion a nivel
mundial, mientras que los paises desarrolladosudepg Occidental registran nueve y
Japdén apenas una de las 10 firmas restantes. debigo francés es particularmente

significativo en la medida en que explica las domeras posiciones deanking al
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tiempo que Gran Bretafia y Espafia vuelven a sex garos primeros puestos, a las que
se suman empresas de Italia, Suecia y Suiza, qtenfan firmas entre los 20 mayores
minoristas globales. Cabe destacar que la apargioltanea de ciertas firmas en los
cuadros 2 y 3 (como los casos de Inditex, MacysWWH) revela la ya sefalada
tendencia de las estrategias empresarias haciegisificacion entre distintos nichos y
gamas de productos y la consecuente dificultadlateficar a los grandes minoristas
bajo criterios estrictos en el escenario internaiactual.

La informacion por origen geografico de las emsekderes de la cadena de la
indumentaria se halla en sintonia con los datosespiarcas globales expuestos con
anterioridad. Entre las diez marcas de indumentardas cotizadas a nivel global,

Francia, Estados Unidos e Italia cuentan con dgsstres, mientras que Alemania,

Espafia, Gran Bretafia y Suecia cuentan con uno wamlaTodos estos guarismos
reflejan no solo que son firmas de Estados Unidde paises de Europa Occidental las
gue detentan desde el eslabon de comercializaailisefio el comando en la cadena de
indumentaria en sus diferentes variantes, sino lggeempresas de los paises en
desarrollo no alcanzan siquiera a verificar ningaso entre los primeros puestos de
ventas y marcas de alcance global. En definitivapagcado despegue exportador que
han experimentado distintas camadas de paisessarrai a través de sucesivas olas
migratorias en las Ultimas décadas revela que Baickcion de prendas de vestir

continta dispersandose globalmente y desacoplartodas capacidades de disefio,
comercializacion y posicionamiento de marcas qgaesi quedando en manos de las

grandes multinacionales de los paises desarrollados

El comando ejercido por los capitales de Europastados Unidos tiene un correlato
con las capacidades diferenciales detentadas peosaen materia de instituciones de
disefio e innovacion en la moda. Asi como las “sasale la moda” tienen lugar en
Paris, Milan, Londres y Nueva York, Godart (20Ihbién sefiala que las principales
escuelas de moda del mundo estan ubicadas entl esie estadounidense (Parsons
The New School for Design, Fashion Institute of Aredogy y Rhode Island School of
Design), en Londres (Central Saint Martins Collefért & Design y Royal College of
Art), en diferentes partes de Francia (L"Ecole al€€hambre syndicale de la couture
parisienne, Esmod y L'Institut Francais de la Mogen Bélgica (Academia Real de
Bellas Artes de Anvers). La Unica excepcion esuakd Fashion College, emplazada

en territorio japonés. En este escenario, resuliderte que el continente asiatico
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muestra un lugar relegado en la alta costura ylapipaises en desarrollo directamente

no cuentan con centros de disefio de moda de refa@mivel internacional.

En cuanto a empresas de gran envergadura en sl desarrollo, se puede apreciar
el creciente peso que esta adquiriendo en la cdddima china Li and Fung Limited
(radicada en Hong Kong). Segun Gereffi y Freder(2k10), Li and Fung es
intermediario de diferentes empresas lideres dadana, entre los que se encuentran
grandes minoristas como Walmart y Kohl’s, tiendasedpecialidades como Talbots y
Gymboree y empresas “con marca” como Liz ClairbopmeTimberland. Su
consolidacion como intermediario y agente de comgbea estas grandes firmas
estadounidenses le ha permitido a Li and Fung ekpprogresivamente sus roles hacia
actividades propias de otros eslabones de la catides como desarrollo de productos,
creacion de marcas propias y lanzamiento de carapdéanarketing (Gereffi y
Frederick, 2010). Asi, el caso excepcional de estaresa asiatica es ilustrativo no sélo
de la ya comentada tendencia hacia la diversificagercibida en las estrategias
empresariales en la cadena, sino también de lggantes capacidades de firmas con
alcance global que emergen en los paises en désacamo resultado de la
acumulacion de capital, el incremento del comeirtgiernacional y la ampliacién de los

mercados domésticos experimentados en los Ultifias gor dichos paises.

A modo de conclusion, es posible aseverar quedanzade indumentaria y prendas de
vestir exhibe un marcado nivel de segmentacioneestrs distintos eslabones. El
comando de la cadena es ejercido por las empragasopgeran en el eslabon de
comercializacion y disefio, que despliegan en gdiMkrso estrategias de innovacion de
producto, posicionamiento de marcas y aprovisioeataj que son los pilares sobre los
gue asientan su competitividad global y las elesdidareras a la entrada en el eslabdn.
En contraste, las barreras son tendencialmentdajas en el eslabén de produccion de
insumos textiles (donde se han acumulado un buemer de innovaciones
incrementales) y en los eslabones de fabricaci@nsamblaje de prendas, donde los
procesos industriales son poco complejos y lossbsgtarios contindan representando

una condicion central para prevalecer en la dindmiécla competencia entre capitales.

Asimismo, se aprecia que la innovacion estética-asipa tiene un caracter central en el
eslabon lider de la cadena, lo que queda reflegad@| caracter estratégico de las
actividades de creacién y sostenimiento de marchsefio y explotacion de

oportunidades en el marco de la aceleracion déidogpos en la moda. En tanto, las
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innovaciones de tipo informacional se verificanl@mversion de las empresas lideres
en sistemas de informacion aplicados, que permiesplegar la gestiéon de

aprovisionamiento y comercializacion global de feshas, y en las actividades de

creacion de fibras y telas realizadas por las esagreque operan en el eslabdn
proveedor de insumos, a solicitud de las empres@&s apmandan la cadena. De
cualquier forma, el perfil fuertemente aspiraciodal consumo de indumentaria, la
relativamente baja complejidad cientifico-tecnod@gde las innovaciones en insumos
textiles y el caracter adquirido de la inversion@nsistemas de gestion configuran un
escenario en el que la variante estético-expresima una dominancia por sobre la

modalidad informacional en los procesos de inna@raen la cadena.

Finalmente, el desacople entre las actividadesl@vacion y produccién adquiere un
caracter global. EI comando de la cadena es clat@mgercido por las grandes
empresas comercializadoras de paises desarrollagdasayores niveles de facturacion
mundial (tanto en comercio minorista como en prtakide alta gama), la cotizacién de
las principales marcas y la ubicacién de los ppialeis centros de disefio y eventos de
moda reflejan el liderazgo exclusivo de las em@gsde los sistemas de innovacion de
los paises desarrollados, especialmente de Estddio®s y Europa Occidental. En
contraste, los eslabones de ensamblaje y fabritat@oprendas demandan muy bajos
salarios y las firmas que operan en los mismosisgemtran ampliamente dispersas por
un numero creciente de paises en desarrollo, egusonviven producciones hacia los

paises desarrollados y/o hacia destinos regiodal@senor distancia geogréfica.

IV. La cadena de la industria electronica de consum

La industria electronica reane una amplia variedadproductos. Si se considera la
clasificacion CUCI de Naciones Unidas Rev. 4, esilpje apreciar que dentro de la
rama a 2 digitos denominadRroductos electrénicos, de computacion y opticses

hallan unas ocho sub-ramas (a 3 digitos) entrecuates Computadoras y equipos
periféricos Equipos de comunicaciory Productos electrénicos de consunse

constituyen en las tres que estan especificamemetadas al consumidor final. Los
restantes cinco sub-ramas estan comprendidas podugios demandados

fundamentalmente por otras actividades productivas.
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Segun Dicken (1998), la cadena de valor de la tnduglectronica involucra dos
eslabones correspondientes a insumos y dos segngu® abarcan los productos
finales de la cadena. Los dos primeros son ladabidn decomponentes electrénicos
de caracter activo,como lossemiconductores, circuitos integrados, microprabess,
etc., y la elaboracion deomponentes electronicos de caracter pasivtales como
resistencias, condensadores, interruptores, cabtewctores, etc. Por otro lado, la
fabricacion de productos de consumo final aparesgdida entre el segmento
electréonica de consumgp que involucra reproductores de DVD, equipos ddicau
radios, televisores, amplificadores, etc., y elns&gto equipo electronicq que
comprende la fabricacion de computadoras y equigogéricos, equipos de oficina,
equipos de telecomunicacion, sistemas de contthlstnial, etc. Como lo sugiere el
propio autor al admitir la existencia de solapartusnlas desagregaciones en ejemplos
permiten observar que &ectronica de consumaleberia ser actualizada a traves de la
absorcion de algunos de los bienes incluidos esegmentoequipo electronicq
fundamentalmente las computadoras y los teléfoahdares, de creciente importancia

como bienes de consumo final e individual en laaiztad.

Siempre siguiendo el aporte de Dicken (1998), disiaion entre eslabones productores
de insumos y de productos finales puede visuabzarmbién desde la perspectiva de la
segmentacion en distintas fases del proceso pigduatinterior de la cadena. El autor
indica que la elaboracién de productos electroni@msonsumo consiste en tres etapas:
disefio (la mas intensiva en investigacion)panufactura de componentes
(particularmente capital-intensiva y donde las eaoias de escala resultan criticas) y
ensamble (la mas trabajo-intensiva, con empleados de paddicaciéon y bajos
salarios). En su planteo, el autor utilizaba estaacaterizacion para referirse
fundamentalmente a la fabricacion de televisoresp pen rigor la misma resulta

extrapolable al conjunto de la industria de prodsigiectronicos de consumo.

El aporte de Dicken debe ser complejizado con petsfas alternativas y mas
recientes. Un buen ejemplo en ese sentido es lailmarion realizada por Sturgeon
(2002), quien afirma que en la industria electranse impone progresivamente un
esquema de “redes de producciéon modularddular production networksen el que
las firmas lideres, poseedoras de marcas munditgmeconocidasofand name firmg
terciarizan el proceso productivo hacia empresasicintes por contratoc@ntract

manufacturers Asi, mientras las primeras detentan como pralaipision la de crear,
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penetrar y defender mercados para productos finales concentran para ello en
actividades de disefio y desarrollo de product@fdiguncional y de forma, fabricacién
del prototipo ymarketing las empresas fabricantes por contrato se encargaambio
de innovaciones de proceso, disefio para la manufaaompra de partes e insumos,

fabricacion, testeo, embalaje y ciertas actividatiaaarketing

Otra visién que merece destacarse es la de Degiegkhemer (2006), quienes analizan
minuciosamente el caso particular de la produccdénPCs portétiles. Estos autores
identifican tres fases productivas sucesivas, ajl@esdenominaulisefig desarrollo y
produccion, y a la vez desagregan cada una de ellas entdsssnb-fases. Asi, la fase
de disefio comprende tanto el disefio del concepto como laepleion del producto; la
fase dedesarrollo involucra la revision del disefio, la construccaei prototipo y la
produccion piloto; y la fase final deroduccion abarca la produccién masiva y el
posterior apoyo de sostenimiento. Esta segmentaeiaerifica en el marco de un alto
grado de subcontratacién llevado a cabo por tasdmpafias comercializadoras de
PCs (con disefio propio y marca reconocida a nivehdial), no sélo de la fase
productiva (como sostiene Sturgeon) sino tambiémubna parte de los procesos de
desarrollo de los productos. Distintas firmas (@palmente taiwanesas) son, en ese
sentido, las encargadas de llevar a cabo estasgdacdis como proveedoras de las

empresas comercializadoras multinacionales.

Esta caracterizacion quedaria incompleta si neBalase la importancia de otro actor
clave en la cadena: las firmas “lideres de plataddr(platform leadery destacadas por
Sturgeon y Kawakami (2010). Como sostienen esttuges) esta empresas son aquellas
que han tenido éxito en implantar su tecnologiagga bajo la forma dsoftware
hardwareo combinaciones de ambos) en los productos de ctrapafiias, capturando
asi buena parte de las rentas generadas en laacadeteniendo parte del control sobre
la trayectoria innovativa de la misma. Claros ejespde este rol (citados por los
propios autores) son encarnados por empresas estdeoses como Intel y Microsoft,
que proveen la gran mayoria de los microprocesadode los sistemas operativos de
las notebooks respectivamente, constituyendo en ambos casesnoss criticos de

dicho productd’. Asimismo, Apple es otro ejemplo que cuenta copaldicularidad de

4 Sturgeon y Kawakami (2010) destacan los confligies han existido entre las empresas con
marca e Intel derivados del liderazgo practicamemteopdlico de esta firma en los insumos
que les provee a aquellas. Los autores exhibensimalatos acerca de la captura de valor de
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ser lider de plataforma y empresa comercializaddeavez, en la medida en que creo
una serie de aplicaciones y productos especifiéls sompatibles con su propio

sistema operativo.

El panorama descripto refleja que las innovaciaesdrales de la cadena (creacion de
nuevos productos y de determinados insumos crjtisos llevadas a cabo por las
“empresas con marca” y las firmas “lideres de fdataa”, mientras que sus
proveedores (manufactureros por contrato) se dasémen en eslabones destinados
fundamentalmente a generar mejoras en los procesmiuctivos o innovaciones
adaptativas para poner a punto los productos &ndlm la practica, esta division
corresponde a modelos de negocio que contemplaposiilidad de estrategias
empresariales diversificadas; ejemplos de ellos lesnde firmas que fabrican para
terceros pero también bajo marca propia (Sturg@602) y los de actividades de
disefio/desarrollo realizadas en forma conjuntagpgpresas proveedoras y firmas con

marca lider (Dedrick y Kraemer, 2008)

El trasfondo de estas relaciones altamente consptegaaprecia en dos tendencias en
materia innovativa que tienen lugar en la cadenague resultan ser tanto
complementarias como contradictorias entre si; rega tdel rejuvenecimiento
tecnoldgico de los productoy de laintegracion de sus funcionestl primero de estos
fendmenos se ha verificado en multiples bieneskdi¢1998) ponia especial énfasis en
explicar lo ocurrido en ese sentido con los tetaés (lo que se verificaba, por caso, en

el desarrollo de nuevas funciones para los apat®oBV), aunque mas recientemente

Intel en el segmento de IEptopscomercializadas por la empresa con marca Dell gerébdo
1993-2008, reflejando que dicha captura alcanzdedtor del 50% de las ventas totales de
producto y supera ampliamente las porciones lograalato por la firma manufacturera por
contrato Quanta (alrededor del 10%) como la retepat la propia Dell (cercana al 20%). Esta
situacion condujo a que ciertas empresas con negtéa intentando desarrollar componentes
activos para despegarse de la dependencia dedomed, es el caso de IBM, que ha realizado un
consorcio con empresas de Israel y Taiwan pararpdidefiar estos insumos y comenzar a
proveerlos al conjunto de la industria (WSJ, 2013c)

!> Un caso interesante en ese sentido es el de leesaporeana Samsung, que provee a Apple
de componentes electrénicos criticos (tales commdenoria DRAM, la memoria flash vy el
procesador de aplicaciones) que explican conjuntearel 26% del costo de su teléfono movil
(iPhone; asi, Apple representa uno de los clientes maadgs de Samsung y Samsung se
constituye en uno de los proveedores mas grandespple (The Economist, 2011a). Pero
como Samsung también comercialiabletsy teléfonos inteligentes, se termina convirtiendo e
la practica en proveedor de uno de sus princigalagpetidores. Se configura asi una situacion
en la que mientras Apple se concentra exclusivaesnentsus probadas habilidades de disefiar
combinaciones elegantes y funcionaleshdedware softwarey servicios, Samsung continta
proveyendo componentes a terceros, lo que le briadescala para elaborar sus propios
productos a precios mas bajos (The Economist, 2011a
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la tendencia se puede asociar también a otros kEjsngiendo uno de ellos el de las
camaras fotograficas, a partir de la apariciongeade unidades digitales compactas sin

espejd®.

En tanto, la convergencia de funciones de distitiienes se aprecia en el clasico
ejemplo del teléfono celular, que fue adquirienplicaciones de computadora personal,
de cdmara fotografica y hasta de servicios de glwenciacion (WSJ, 2012g), y en el
de las computadoras personales, que en el cascupartie Apple pasaron a incorporar
diferentes usos (como servicios de mensajeriafazede juegos en linea y servicios de
notificaciones) que luego fueron incorporados aiRisonescomercializados por la
propia empresa. Como se aprecia en WSJ (2012a)yeferencia a uno de los
lanzamientos de computadoras personales realizadia firma: 1a nueva version de
Mac OS X es la sefial mas clara de que Apple esigecaida de que los mundos de las
PC, laptops y aparatos moviles estan destinadosnaerger y que Apple desea ser un
catalizador de ese cambip..] Las medidas de Apple coinciden con una feroz
competencia entre los fabricantes de hardware, tquebién estan luchando codo a
codo en el campo del software y por entregarlessaconsumidores una experiencia
similar a través de varios aparatos. Eso estd ganéo una convergencia entre
diferentes categorias de dispositivos que podriernteamplias ramificaciones en la

industria tecnoldgica”.

De cualquier forma, resulta necesario indicar gumtegracion de funciones evidencia
limites precisos, dada la imperfecta sustitucioe gontinda existiendo entre los
diferentes bienes electronicos entre si, siendodalel ejemplo mas nitido el de la
comparacion entre laabletsy laslaptops dado que las ultimas preservan la cualidad
de herramienta de trabajo que las primeras nodgrado adquirir plenamente. Esto es
algo que queda reflejado en coincidentes apreciasiale diversos especialistas en
tecnologia. Tim Bajarin (presidente de Creativat8yies) aconseja a los consumidores
inclinarse potlaptopso notebookssi buscan crear contenidos, y pabletsen caso de
que su prioridad sea el consumo de informacionafdgj 2010); Shmuel Eden (gerente

general del PC Client Group, de Intel) coincidesefialar que las tabletasoh buenas

'® Como se indica en WSJ (2012c), al igual que lasacas digitales réflex de un solo objetivo
“estos modelos vienen con grandes sensores y letdesambiables que producen imagenes
de alta calidad. Pero no tienen los visores coni@rales que usan un espejo para reflejar la
imagen en el ojo del fotégrafo. En cambio, la inrage digitaliza, lo que permite un cuerpo
mas compactf.] En un mercado que por lo general estd estancagleeyafronta una creciente
competencia de los teléfonos inteligentes, los fnedin espejo estan en alge
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para consumir, pero no para trabajafLa Nacion, 2011); y Arimasa Naitoh (creador
de lanotebookThinkPad en IBM) sostiene quias ultrabooksy las tabletas son nuevas
opciones, pero no creo que sean las Unicas alteamten el futuro de las

computadoras portatiles. No se puede comparar dgim modo la capacidad que tiene

unanotebookpara integrar diferentes componeritélsa Nacion, 2012).

Las tendencias innovativas se materializan en adedt montos destinados a
actividades de investigacion, que constituyen wnkasl principales barreras a la entrada
en el eslabon donde operan las empresas lidedascddena. El caracter conocimiento
intensivo de la industria electrénica de consumovesfica en National Science
Foundation (2011), donde se indica que el desemlmisinvestigaciéon y desarrollo
como porcentaje de las ventas en el segmédonputadoras y productos electrénitos
fue el mas elevado entre las actividades industriah EE.UU. en todos los afios que
van desde 1999 a 2008; el promedio de la décadaduE0,5% en dicho segmento,
superando con creces al 3,9% verificado en el ctmjde la industria. El liderazgo
también se verifica en términos absolutos; en 2@08asto en |+D del segmento
acumulé en EE.UU. un monto de U$S 60.463 millosaperando a las cifras del resto
de los segmentos industriales (National Sciencendrtion, 2011). En tanto, en la
Union Europea-15 (UE-15), datos de 2002 indicabae lps segmentoEquipo de
Telecomunicacioneyg Electronicos y Eléctrico®cupaban respectivamente el tercer y
cuarto lugar en gastos totales en I+D realizadosgpendes empresas; sumados, casi
alcanzaban los U$S 24.590 millones volcados a estind por la cadena automotriz, el

rubro lider en este indicador (European Commiss603).

Las barreras a la entrada en el eslabdn de lasesawlideres estan constituidas no sélo
por los gastos en I+D, sino también por el sesgadideas actividades hacia las
dimensiones estéticas y funcionales del disefioro@upto, en el marco de estrategias
de comercializacion, publicidad y posicionamientordarcas que den cuenta de tales
cualidades. Por tanto, la innovacion de las empresm marca se ha apoyado
tradicionalmente en la dimension informacional itk tecnoldgica de los productos),
pero a ésta se ha ido sumando el peso crecients @@mponentes simbdlicos de los
bienes. Asi, es posible plantear que en la acadlids empresas lideres de la cadena
deben combinar innovaciones de caracter puramentermiacional (eficiencia
tecnolégica de los componentes materiales), dectesrgauramente estético-expresivo

(construccion y sostenimiento de marcas) y de tp&to (funcionalidad de los
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productos, a partir de desarrollos cientifico-té@égimos pero orientados a un consumo

gue aprecia la facilidad de empleo y la multifuneiicdad de los bienes).

Un buen ejemplo de estos movimientos se aprecé @nfasis que ponen autores como
Dedrick, Kraemer y Linden (2009) en la relevanctala dimension “reflexiva” en el
consumo de los productos de la empresa Appleribuatel éxito del productdPod a
afos de inversién en publicidad cuidadosa y madejmarca, complementada con la
creacion de un canal minorista propipple Storescon buena presencia y visibilidad.
También tomando el caso de Apple, el siguienteaetdrde una nota de SmartMoney
(blog de WSJ) revela un razonamiento que se haillasietonia con la creciente
importancia de los aspectos vinculados a la expadaendividual del consumidorL6s
expertos afirman que los vendedores de Apple nbooabardean a los clientes con
cuestiones tecnoldgicas, y saben cosas como gles siifios quieren productos de
Apple sus padres también los querran. "Siempre exapi preguntandole al cliente por
su estilo de vida y sus necesidades", afirma Martimdstrom, autor de
"Brandwashed". "Lo involucran emocionalmente, ast @s mas dificil decirle no a sus
productos”. Otras tiendas de electrénicos se comaanen el precio y las
especificaciones técnicas, pero lentamente estéendpendo de las tiendas de Apple,

agrega” (WSJ, 2012k).

Esta perspectiva se replica en aseveraciones a® pgrsonalidades con experiencia en
la cadena. El ya citado Naitoh (actual responsaglérea de desarrollo de producto de
Lenovo) ha afirmado que a sus ingenieros a cargasuele comunicargtie cuando
imaginan una computadora no piensen en la tecnalpgimero, sino que piensen en
primer término en sus vidas, para determinar elfatde un dispositivo, que tengan
una relacion emocional con elfbgLa Nacion, 2012). En ese mismo sentido, M.
Stocker, director gerente de una consultora taissaneon vasta experiencia en
asesoramiento a empresas, sostieDestie Apple, los productos tecnolégicos no son
s6lo algo funcional. También hay un aspecto cultyraahora uno compra lo que
representa la marcaWsSJ, 2013d).

La contrapartida al citado éxito de Apple en habeorporado esta estrategia se aprecia
en las trayectorias fallidas de otras empresasr@mca reconocida a nivel mundial. El

mas importante de ellos es el declive relativo eviiado por empresas japonesas.
Firmas que supieron ser pioneras lanzando prodace#s o variaciones de productos

existentes tanto en tecnologia analégica comoatligbmo los casos de Sony, Sharp,
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Panasonic y ToshibH)evidenciaron problemas de competitividad interoaai muy
marcados, por lo que han delineado iniciativas deersificacion en productos
alternativos (energias renovables, maquinas y equjara el sector salud) a fin de
reducir su dependencia de los bienes electronieocahsumo (WSJ, 2012j). Las
deficiencias en el disefio de los productos, méiEadas en la falta de enfoque en la
funcionalidad de los mismos y en el exceso de énéaslas mejoras tecnoldgicas del
hardware (innovacion puramente informacional), resultantdees clave en la
explicacion de este retroceso de las firmas nipdeapropio presidente de Panasonic
ha sintetizado el fendbmeno al indicar que su fipeadio 1a perspectiva de los

productos desde el punto de vista del consuhiWsJ, 2012i).

Sin embargo, la pérdida de competitividad interoreai no es cualidad exclusiva de los
conglomerados japoneses. En el segmento depasps la estadounidense Hewlett-
Packard (H-P) haeconocido su debilidad en el disefio de sus prodummo uno de
los factores claves en la reduccion de sus velatasie ha intentado compensar con una
reorientacién de prioridades en ese senfideor su parte, la firma Nokia también ha
resultado fuertemente afectada por una estrategiaea, que consistié en concentrarse
en su liderazgo en celulares basicos y no lanzaeatado productos nuevos, a pesar de
haber sido creados por la propia empresa; sedeatas casos de un teléfono con una
pantalla tactil a color y una computadora tipo e@tdblcon conexion inalambrica y
pantalla tactil disefiados por la empresa finlandeqae precedieron @Phoney a la
iPad de Apple, respectivamerife En todos los casos mencionados, la pérdida de

liderazgo se ha traducido en resultados operatiegstivos y marcadas reducciones de

" Sony es la creadora detlkmany la empresa que lanzé el primer reproductor de gisco
compactos (CDs) al mercado, pero también la famtécdel primer lector de libros electrénicos
de pantalla tactil (eLibrie) y del primer televisor con tecnologia OLED (disdurganicos de
emision de luz). Por su parte, Sharp fue la prinermgresa en incorporar una camara a un
teléfono movil. Asimismo, el DVD también es un int@ en el que han participado diversas
empresas japonesas.

8 Como se indica en WSJ (2012IH-P ha reorganizado y casi duplicado el tamafio de s
equipo de disefio de PC a 60 personas e inauguradaentros de disefio. La empresa designo
en enero a un experimentado ejecutivo para supareisgrupo de disefio y elabora directrices
para definir la estética y experiencia de los foudispositivos

19 Segtin WSJ (2012h), Nokiait claramente la direccién hacia donde se dirigiandustria
gue dominaba. Pero su esfuerzo de investigaciérfrigamentado por rivalidades internas y
desconectado de las operaciones encargadas derltalgéonos al mercado
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personal de las firmas a nivel internacidhalo que refleja la veloz dindmica que
caracteriza a esta industria.
Cuadro 4

Gastos en Investigacion y Desarrollo (I+D) comocpataje de las ventas de empresas con marca de la

cadena de electronica de consumo. Promedio deldmefi006-2011

Empresa Pais de origen DS 0
2011)

Microsoft EE.UU. 13,8%
Nokia Finlandia 12,9%
Google EE.UU. 12,8%
Sony Ericsson Japon 12,2%
Nokia Devices & Services  Finlandia 9,3%
Samsung Electronics Corea del Spr 8,3%
RIM — BlackBerry Canada 6,7%
Sony Japén 6,1%
Amazon EE.UU. 5,5%
HTC Taiwan 5,1%
Hewlett-Packard (H-P) EE.UU. 2,9%
Apple EE.UU. 2,8%
Dell EE.UU. 1,1%
Acer Taiwan 0,1%

Fuente: Dediu y Schmidt (2012)

Como se aprecia en el Cuadro 4, la informaciones@astos en 1+D de empresas
individuales como porcentaje de sus ventas reuetaet|2,8% desembolsado por Apple
se encuentra por debajo de los ratios de firmasocdokia, Sony y H-P, las cuales

(como se indicd) han experimentado declives de etithpdad en los dltimos afios. La

validez de este contraste también se verifica eninés absolutos; asi como entre el
cuarto trimestre de 2010 y el tercero de 2011 eitmwolcado por Apple a I+D rond6

los U$S 2.500 millones (Dediu y Schmidt, 2012),2041 las inversiones a ese mismo
destino realizadas por Sony, Panasonic y Samsweagziron los U$S 5.500, 6.600 y
8.700 millones, respectivamente (WSJ, 2012i). Esifeas confirman que no es solo la
cantidad, sino la calidad y la orientacién de lastgs en investigacion y desarrollo lo

que contribuye a determinar el desempefio de lapaidias lideres de la cadena.

0 Sony planeaba eliminar 10.000 empleos (6% de szdulaboral mundial) en abril de 2012
(WSJ, 2012b). H-P puso en marcha una masiva reastagion a dos afios que implica la
eliminacién de 27.000 empleos, lo que represen@Yelde su fuerza laboral (WSJ, 2012f).
Nokia, por su parte, también lanzé una reestrucitmaempresaria que incluye miles de
despidos (WSJ, 2012h).
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Cuadro 5

Segmentos de mercado de la cadena electrénicardimoo, productos caracteristicos, empresas con
marca lideres a nivel mundial y paises de origen.

STIEEL SEAEnD CE Productos Empresas lideres| Pais de origen
mercado
IBM EE.UU.
Sistemas empresarialgs Fujitsu Japdn
de computacion, Siemens Alemania
computadoras Hewlett-Packard EE.UU.
Computadoras personalesdesktop
notebooknetbool, Dell EE.UU.
computadoras Apple EE.UU.
embebidas Acer Taiwén
Lenovo China
Hewlett-Packard EE.UU.
Xerox EE.UU.
Epson Japon
oy Impresoras, maquinas Kodak EE.UU.
Periféricos d_e computgdoras y de fax,scanners Cannon Japén
otros equipos de oficina !
copiadoras Lexmark EE.UU.
Acer Taiwén
Fujitsu Japén
Sharp Japon
Toshiba Japon
NEC Japén
Vizio EE.UU.
Sony Japon
Consolas de juegos, Sharp Japdn
televisores, audio y Apple EE.UU.
- video para e.l hogar, Nintendo Japon
Electrénica de consumo audio y video -
portatiles, teléfonos Microsoft EE.UU.
celulares, equipo Samsung Corea del Sy
musical, juguetes LG Corea del Sur
Matsushita Japon
Hitachi Japén
HTC Taiwan
Philips Holanda
Toshiba Japon
Western Digital EE.UU.
EMC EE.UU.
Sistemas externos, NetApp EE.UU.
Servidores y equipos de | internos y portatiles de Hewlett-Packard EE.UU.
almacenamiento back-up sistemas de Hitachi Japén
almacenamiento Seagate EE.UU.
Maxtor EE.UU.
LaCie Francia
Quantum Taiwan

Fuente: Sturgeon y Kawakami (2010)
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Por su parte, el Cuadro 5 ofrece una perspectivee das empresas lideres de cada uno
de los principales segmentos de mercado de la aaglentronica de consumo. Alli se
puede ver que Estados Unidos y Jap6n cuentan amayar cantidad de empresas en
todos los segmentos considerados. EE.UU. cuentd4dinmas en la lista total (de las
cuales dos, H-P y Apple, operan en mas de un ségndenmercado) y es el pais con
mayor numero de empresas lideres en la totalidémsd®gmentos, con la excepcion de
electronica de consumo. El liderazgo estadounidessearticularmente evidente en
servidores y equipos de almacenamiento (donde@went6 de las 9 empresas listadas)
y, en menor medida, en computadoras (donde 4 dedagpresas tienen casa matriz en

la principal economia del mundo).

En tanto, Japon cuenta con una decena de firntaddis cuatro de las cuales (Toshiba,
Hitachi, Sharp y Fujitsu) se hallan diversificadasas de un segmento. El pais asiatico
se constituye en lider absoluto en los productosléerénica de consumo, al tiempo

gue comparte el liderazgo con Estados Unidos (4esap cada uno) en el segmento de
periféricos y equipos de oficina. Estas cifras ayan la fuerte presencia que contindan
teniendo las firmas japonesas en los principal&beses de la cadena y, por tanto,

enmarcan el ya analizado deterioro de competitilviela ciertos bienes en un panorama
general que lejos esta de implicar la desaparid@tas firmas niponas de los primeros

planos de la industria electrénica.

De hecho, las diez empresas japonesas continUanaswulo en cantidad a las del resto
del continente asiatico en su conjunto. Los otaisgs asiaticos que cuentan con firmas
lideres son Taiwan, que detenta la presencia dedmpresas (Acer operando en
computadoras y periféricos a la vez) y comparteEBrJU. y Japén el hecho de contar
con al menos una firma en cada segmento; CoreSutekcon dos empresas, ambas en
electrénicas de consumo; y China, con apenas ugr@o(lo, en computadoras). Asi, la
suma de firmas asiaticas (dieciséis) supera al ralge empresas estadounidenses v,
desde ya, resulta ampliamente superior a las apeszasmpresas de Europa Occidental
halladas en la lista, todas ellas con casa matrpaéses diferentes (Alemania, Francia y

Holanda).

Los liderazgos estadounidense y japonés tambiéepsean en las cotizaciones de las
marcas de las empresas lideres de la cadena. Tomaadamente los datos de las 100
marcas globales mas valiosas en 2011 publicadodnpenbrand, se observa que la

industria electronica de consumo esta presente 1dorempresas (numero incluso
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superior al de las diez firmas con marcas de indtani@), elevada incidencia que se
hace aun mas significativa si se hace foco en@agrilneras marcas, entre las cuales
ocho operan en electrénica de consumo. De ellassd&s de mayor cotizacion son
marcas estadounidenses (IBM, Microsoft, GoogleslJikpple y H-P), siendo las dos
restantes la finlandesa Nokia y la surcoreana Sagndia relevancia de las firmas
niponas se advierte cuando se observan las 9 d¢ lespresas restantes; alli se hacen
presentes cuatro firmas niponas (Canon, Sony, Milist¢ Panasonic), mientras que las
restantes son las europeas Siemens y Philips,nademse Blackberry (que opera
fundamentalmente en el nicho de teléfonos celllatasestadounidense Dell y la
taiwanesa HTC. Naturalmente y al igual que en &s0s de indumentaria, los montos
alcanzados por las marcas de estas firmas resutaamente disimiles; mientras las
cotizaciones alcanzadas por IBM, Microsoft y Googlgperaban los U$S 50.000
millones y las de Intel y Apple eran mayores aWt&S 30.000 millones, las marcas
Panasonic y HTC se hallaban en valores notorianiefggores, del orden de los U$S
5.000 y 3.600 millones, respectivamente.

Por su parte, en los eslabones de fabricacion apaoentes pasivos y ensamblaje de
productos el panorama es sensiblemente diferemepalesto para las empresas lideres.
En sintonia con lo expresado mas arriba, los “mentuferos por contrato” tienden a
concentrarse en innovaciones de proceso y (a gEsaue realizan también ciertas
actividades de disefo, desarrollo e inclusarketing la construccion de marcas, la
elaboracion de estrategias de comercializacion ydiséfio de nuevos productos
constituyen capacidades inalcanzables y ajenasetisidades, siendo éstas detentadas
por las empresas “con marca” y las “lideres deafdata”. Mas aun, Sturgeon (2002)
aporta una valiosa caracterizacion de los provesdde las empresas con marca, al
indicar que su competitividad se basa en buenadaesh la posesion de una cartera
diversificada de clientes, para lo que requieresadellar servicios y capacidades
genéricas. Asi, las barreras a la entrada enab@slde los proveedores de las grandes
firmas (fabricacidn y ensamblaje) resultan marcaat@m inferiores desde el punto de
vista de los montos invertidos, pero también ca@iamente diferentes desde el punto
de vista de las actividades involucradas, a lagraxentadas por las empresas lideres
de la cadena. En el eslab6n propiamente manufagten los bajos costos salariales,
la férrea disciplina laboral en las fabricas, Iecaaia a los grandes centros de consumo
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y la capacidad de responder a diversos segmentiasin@ustria electronica las que se

constituyen en verdaderas variables criticas paeatrada de nuevas empresas.

En este marco general en que operan las emprekasldiedn, Sturgeon (2002) ha
planteado la presencia de matices en el desemmefas dirmas entre distintos paises.
El autor diferencia la experiencia de los “manufestos por contrato” estadounidenses
de la de sus pares taiwaneses, al reconocer entdstoosuna focalizacion mucho mas
estrecha en determinados productos (como compuaiaderbaja y mediana gama), una
inclinacibn mas marcada a generar ingresos poricgesvde disefio y una mayor
tendencia a competir con sus clientes en mercadaked. Estas iniciativas de firmas
con casa matriz en Taiwan es otro de los indicios qorrobora la presencia de
estrategias empresarias diversificadas, en un esgea el que conviven la fabricacion
para terceros con actividades mas conocimientositas como disefio de producto y

comercializacion con marca propia.

Cuadro 6

Ventas y paises de origen de las 15 empresas nctumefiaas por contrato de mayor facturacién en la

cadena electronica de consumo. Afio 2009

Ventas en
Empresa Pais de origen | millones de U$S
(2009)
Foxconn/Hon Hai Taiwan 44.065
Flextronics EE.UU. - Singapur 30.949
Quanta Computer Taiwan 23.265
Compal Electronics Taiwan 19.424
Wistron Taiwan 16.226
Inventec Taiwan 12.349
Jabil Circuit EE.UU. 11.685
Celestica Canada 6.092
Sanmina-SCI EE.UU. 5.177
Venture Singapur 2.428
Elcoteq Luxemburgo 2.090
Benchmark Electronics EE.UU. 2.089
SIX Japén 1.360
Beyonics Singapur 1.120
Zoolner Elektronik Alemania 970

Fuente: Sturgeon y Kawakami (2010)

Como se puede apreciar en el Cuadro 6, son premganempresas de capitales
taiwaneses las que ejercen un claro liderazgo égrerincipales manufactureros por

contrato a nivel global: de las seis firmas de mdgoturacion a nivel mundial en este
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eslabon, cinco tienen su casa matriz en Taiwanliderazgo en el eslabon de
fabricacion no se ha traducido (al menos hastaoeh@nto) en un ascenso industrial que
permita a las firmas de Taiwan competir con lasresgs lideres con marca reconocida.
Las excepciones son firmas como Acer y HTC (exp@sesh el Cuadro 5), que han
comenzado a desplegar importantes estrategiashlieigad para poder competir con
las marcas establecidas a nivel mundial (WSJ, 20E3to revela la importancia de los
gastos en comercializacion y construccion de maroas barrera a la entrada en el
eslabon de las empresas lideres, a punto tal gegitel de ventas de la surcoreana
Samsung se ha atribuido en buena medida a los mdestinados a dicho fihy que el
gobierno taiwanés ha acusado recibo de dicha mkeckdortaleciendo una politica
oficial abocada a dicho fif

En un segundo nivel de importancia aparecen engpos&stados Unidos y Singapur.
Capitales de ambos paises se reparten la propaeldd segunda firma de mayor
facturacion de la lista (Flextronics), al tiempo eqexisten otras tres firmas
estadounidenses (dos de las cuales se ubicanlantdiez de mayores ventas) y dos
empresas con origen en Singapur entre las 15 filis@glas. La fuerte incidencia
asiatica entre los proveedores de las firmas canarse completa con la presencia de la
firma japonesa SlIX, en el decimotercer lugar. Bwmparte, Europa Occidental cuenta
con dos empresas en todaahking (con casa matriz en Luxemburgo y Alemania), de
las cuales ninguna se encuentra entre las diezagleres ventas, y Canada se constituye

en la sede de la casa matriz de la firma restank lesta.

La compafia Foxconn-Hon Hai, numero uno melking de 2009, ha consolidado su
liderazgo en los ultimos afios; se ha llegado amestiincluso, que el 40% de los
electronicos de consumo del mundo son elaboraddateitas de esta empresa (The
New York Times, 2012a) y que su nivel de facturacsdpera a la efectuada por sus

diez principales competidores en forma conjunta J\\2810). El ejemplo de Foxconn-

L Como se indica en WSJ (2013dn“la industria de electrénicos de consumo, logagaen
marketing y técnicas de marcas se consideran iforgs cada vez mas inevitables, en especial
desde que la mayor empresa de tecnologia de Asisyrcoreana Samsung Electronics Co.,
domina el sector demartphonesn gran parte gracias a una fuerte campafia putialia.
Samsung gast6é miles de millones de ddlares pama@cmnar su teléfono inteligente insignia,
el Galaxy S4, en Estados Unidos con un lujoso laezato en Nueva York en marzo”.

22 «Gigantes de la manufactura por contrato como Hor Pfacision Industry Co., o Foxconn,
aun tienen un enorme rol en la economia de Taiywény el gobierno se ha concentrado en
impulsar sus propias marcas. Lanzd este afio unaidermas amplia de su programa
“Branding Taiwan”, que asesora a firmas sobre coestablecer una marcal\WWSJ, 2013d).
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Hon Hai es sumamente util para ilustrar los factorziticos del eslabon de
manufactureros por contrato; en las plantas gqeelaresa posee en China, buena parte
de los trabajadores gana menos de 17 ddlares potralbajan seis dias a la semana y
mas de doce horas cada dia (The New York Timed@0Asimismo, el alto grado de
explotacion laboral se advierte también en losigis que han tenido lugar en el
primer semestre de 2010 (diez obreros de Foxcosienan fin a sus vidas entre enero y
mayo de 2010 y otros tres lo intentaron sin log)aylen la presencia de trabajo infantil
en plantas de produccion de distintos proveedardasiempresas con martéPouille,
2012).

Este panorama se completa con los estrictos centgule operan sobre los trabajadores
en el transcurso de su jornada laboral, que hgadke a incluir castigos ante fallas en
los procesos productivos cercanos a la toffurajue actualmente implican normas de
disciplina sumamente estrictay la presencia de vigiladores privados que estargo

del orden interno de las fabriéasTodas estas medidas son las que explican, azsu ve
la capacidad de respuesta que tienen firmas comooRn ante variaciones en la
calidad o cantidad de los bienes ordenados p@nfgsesas con marca. Un ejemplo que
ilustra esta flexibilidad es la experiencia atraes por la propia Apple a pocas
semanas de lanzar una de las Ultimas versiones! @ehene ante la necesidad de
reparar la pantalla del aparato con un vidrio quesufriera rayaduras, una firma china
supo responder en tiempo y forma a este pedidcedaspo y poniendo a trabajar de
inmediato a empleados que dormian en las instaleside la propia empresa (The New
York Times, 2012a). Las propias empresas con nr@&oanocen la presencia de estas
capacidades en territorio chino y su ausencia®pases desarrolladbs

23 « puditorias realizadas por Apple en 2011 demostrdeopresencia de nifios en cinco de sus
proveedores(Pouille, 2012, p. 70).

4 Segun testimonios de un trabajador de Foxconredabrealidad de la empresa antes de los
suicidios de 2010: Cuando el objetivo de produccion no se alcanzaledjaimos pensar en
nuestros errores de pie, frente a una pared, d@aeis horas(Pouille, 2012, p. 69).

%> Segun el mismo operario de la cita anteri®or* supuesto, seguimos dejando los teléfonos
celulares en la entrada, y no se puede ir al baifleablar, ni tomar un sorbo de agua durante
el trabajd (Pouille, 2012, p. 69).

%6 Un ejemplo se advierte en la planta de Foxconoadai en la localidad china de Longhua,
donde ‘€l mantenimiento del orden estd a cargo de empraBasseguridad privadas:
mequetrefes con uniforme de policia, pero sin animiasignid’ (Pouille, 2012, p. 70).

" Declaraciones de un ex-directivo de Apple reconoomuy nitidamente las diferentes
capacidades de respuesta (en cantidad, calidadgidesd) del sector manufacturero chino para
diferentes insumos incorporados a los producta@ddade la cadenaThe entire supply chain

is in China now..] You need a thousand rubber gaskets? That's therfaoext door. You need
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Foxconn se encarga de elaborar distintos prodicebglares, computadoras, consolas,
etc.), alterna la mera fabricacién con la produtdéjo ciertos disefios propios (segun
la empresa cliente y el producto puntual del que tsde) y se localiza
fundamentalmente en diferentes regiones de Chimajuee también cuenta con plantas
en India, el Este Asiatico, América Latina (BragiMéxico) y Europa Oriental. Esta
dispersiéon también se verifica en otros grandesufaatureros por contrato; al estudiar
los casos de Flextronics y Celestica, Sturgeonwdkami (2010) indican que, ademas
de en China, la primera cuenta con plantas indstrien Polonia, Brasil, Hungria,
India y México, mientras que la empresa canadibakéa expandido globalmente sus
operaciones productivas hacia paises como MéxiaonaRia, Brasil, Turquia y
Malasia. Asi, la localizacién de procesos produstign determinado paises (asiaticos y
no asiaticos) con cierto grado de desarrollo irrchlste constituye en una de las
caracteristicas de las empresas que operan erlabbesde los proveedores a las

empresas con marca.

Todos estos elementos evidencian que la caden@ésiea de consumo se encuentra
globalmente dispersa y liderada por empresas raglonales, pero (como ya indicaba
Dicken, 1998) con el eslabén de fabricacion y etdajm de productos cada vez mas
radicado en los paises en desarrollo, aunque fuentaimente en el Este y Sudeste
Asidticos. En ese sentido, cuando Dedrick y Kraerf906) sostienen que la

produccion de computadoras giebal aunque el disefio, desarrollo y manufacteta d
producto se concentra entre Estados Unidos, Jd@dnan y China, deberia agregarse
gue existen también actividades de ensamblajeicéaiddn y hasta desarrollo de estos
productos radicadas en otros paises del mundo ilBkéxico, paises de Europa

Central, etc.). Desde ya, esta aseveracion espeidide a otros bienes de la cadena,
como los teléfonos celulares, que encuentran za@@&nsamblado en diferentes puntos
del globo, que se utilizan fundamentalmente conaiafdirma de exportacion para

mercados de consumo regional o para el armadogaral el consumo local (como es el

caso de la produccion en Tierra del Fuego, Argaintin

De todos modos, dada la muy baja generacion de yalonocimiento involucrada en
las etapas de ensamblado, resulta de vital imppetaanalizar los movimientos

geograficos que tienen lugar entre los eslabonedalse efectivizan las innovaciones y

a million screwsThat factory is a block away. You need that scredara little bit different?
It will take three hours(The New York Times, 2012a).
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procesos productivos mas complejos de la cadenael oaso de lasaptops por
ejemplo, Dedrick y Kraemer (2006) indican que Estadlnidos se ha mantenido
exclusivamente en la etapa de disefio, Japdn halaao ciertas etapas de desarrollo
para recluirse también en el disefio del productbaivan ha ido dejando atras la
fabricacion para concentrarse en la fase de ddlsarEm tanto, China es el Unico pais
qgue ha ampliado su participacién en la cadena admasa eslabon, al sumar ciertas
actividades de desarrollo a procesos manufacturgres/enia ejerciendo previamente.
Asi, el analisis refleja que tanto China como Taiwan logrado ascensos industriales
parciales incorporando actividades mas intensimasoaocimiento, pero que son paises
desarrollados como Estados Unidos y Japon los iguers reteniendo la creacion de
nuevos productos y, por ende, la generacion devauiones radicales en la cadena.

Con todo, en la perspectiva del presente trabajeakbso andlisis de los procesos
productivos realizado por estos autores debe sgguecido con la inclusion de la
dimension estético-expresiva de la innovacién ylaléncidencia de la innovacion
informacional encarnada en los fabricantes de iosuariticos. La primera de estas
dimensiones nos permite comprender, por caso,ldaamgcia de la arriba mencionada
iniciativa de Samsung de destinar abultados y enées montos a publicidad en los
lanzamientos de sus productos y la busqueda dergoby las empresas taiwanesas de
avanzar en un posicionamiento de marcas semefasitaismo, la criticidad de ciertos
componentes activos de los bienes finales y suctigmh para captar buena parte del
valor generado en la cadena revela la trascendquoeidesde ya continGia detentando la
innovacion cientifico-tecnolégica en la industéamo se visualizé tanto en los casos
de las empresas “lideres de plataforma” (Microsioftel, Apple) como en el de la
provision de determinados componentes complejos gaote de Samsung a los
smartphonegle Apple. Habida cuenta del origen de estas empr@orea del Sur y
EE.UU.), resulta evidente que los paises desadadlaetienen en sus territorios ya no
sélo las capacidades de disefio de nuevos prodwitasiambién las necesarias para

lanzarlos exitosamente al mercado y generar sup@oamtes principales.

Como sostienen Sturgeon y Kawakami (2010), en estenario general el despegue
exportador de la industria electronica de Chindn@aansertado estrechamente en las
cadenas productivas globales y, en ese marco, dm ddminado por recursos

financieros, tecnoldgicos y organizacionales detal®s extranjeros. Asi, la acelerada

industrializacion y los elevados niveles de prosigad laboral alcanzados por el
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eslabon manufacturero chino no se han traducida aparicion de empresas con marca
o lideres de plataforma de ese pais que logremrchkyst beneficios centrales al interior
de la cadena, lo que revela el limitado alcance aw®tenso industrial arriba
mencionad®. Con todo, debe destacarse también que exist&peroes que revisten
especial atencion, como el de la empresa Lenoviegfitrma china que figura en el
Cuadro 5), cuya trayectoria revela una de las pekpsriencias de multinacionales de
paises en desarrollo que han logrado superar $tisitds barreras para posicionarse
como empresa lider en las cadenas de valor gl&atgeon y Kawakami, 2010)
Otros ejemplos de ascenso industrial en segmeattsiddustria electronica son los de
Huawei, que comercializa equipos de infraestructuraelecomunicaciones, y Haier,
gue opera en el rubro de electrénica de consunphigaaiones para el hogar (Sturgeon
y Kawakami, 2010; Altenburgt al, 2008).

En suma, la cadena de productos electronicos deuoum evidencia un alto grado de
segmentacion, en el que se identifican eslabom@®gesos productivos que conviven
en el marco de una industria tecnolégicamente cgimpldonde se verifican estrategias
empresarias mixtas y diversificadas. Las empresascgmandan la cadena son las
firmas multinacionales con marca reconocida a rgl@bal y las denominadas “lideres
de plataforma”, las cuales erigen sus respectiga®ias a la entrada a partir de fuertes
desembolsos en el desarrollo de sus competencitrales: disefio de nuevos productos
y estrategias de comercializacion en el caso dendgwesas “con marca”’, disefio de
insumos criticos de los bienes finales en el castosl lideres de plataforma. En alto
contraste, los eslabones de manufactura y ensamf@adde operan los proveedores de
las empresas con marca) detentan bajas barreaasrnérada, quedando la competencia
entre empresas fuertemente determinada por lotesigalariales, la disciplina laboral,
las capacidades de respuesta (en tiempo y fortag)demandas de las empresas lideres

y la cercania a los centros de consumo final.

%8 Sturgeon y Kawakami (2010) citan incluso un tral#g Song (2007), quien denomina a esta
situacion como “trampa de modularidad al estilmohi* Chinese-style modularity trép

? Lo interesante del caso de Lenovo es que, auremdbiexperimentado esta trayectoria
exitosa, la firma china continla manteniendo stiv@g estratégicos en territorio de EE.UU.
(resultado de la adquisicion realizada a IBM), e gevela la atraccion generada por el grado
de desarrollo del sistema de innovacion alcanzamoege pais. Como se sefiala en The
Economist (2013a):L'enovo’s North Carolina headquarters, inheritednfrdBM, sits at the
heart of the state’s Research Triangle Park, aaegi cluster of universities and hi-tech
businesses. It is an example of the sort of busieessystem that is capable of drawing
corporate investment from around the world. Theadbeasts competitive costs, highly skilled
workers, a close partnership with local universitend a business-friendly environnient
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Los lineamientos que orientan la concepcion de osipvoductos llevada a cabo por las
empresas “con marca” han descansado tradicionadmemtla innovacion de tipo
informacional (eficiencia y solidez tecnoldgica s bienes), a la que se ha ido
sumando progresivamente la variante estético-expres partir del disefio de
productos crecientemente atractivos y funcionalesgstrategias de posicionamiento de
marcas y del armado de canales de comercializaspacializados. Por su parte, es
posible pensar que en ciertos casos la innovaa@dasdiempresas lideres de plataforma
se asienta en mayor medida en la modalidad ciemiéicnologica (como en el caso de
los componentes activos provistos por Intel o Sagsy, en otros, fundamentalmente
en modalidades mixtas o con un mayor peso de lantarestético-expresiva (como en
los sistemas desoftware provistos por Microsoft y Apple). Finalmente, los
manufactureros por contrato y las empresas ensdorb&tienden a concentrarse en el
desarrollo de innovaciones de proceso y de capdesdgenéricas, que les permitan
adecuar su capacidad de respuesta ante las vagacen la demanda de diferentes
productos por parte de las empresas lideres.

La significativa segmentacion productiva se haucatb en la dispersion global de los
eslabones de fabricacion de productos y ensamigiagese han radicado mayormente
en paises asiaticos (sobre todo, China) dondedjus lzostos laborales juegan un rol
clave para la insercion de proveedores de las esapiéderes en la cadena global. A
pesar de ciertas experiencias de ascenso indysricibl de algunas empresas de estos
paises (fundamentalmente de Taiwan y China) y eltacproducciéon manufacturera y
ensambladora que se ha dispersado también haastanatciones de desarrollo industrial
intermedio (en Europa Oriental y Central y Amérigdina, por ejemplo), los activos
estratégicos y el comando de la cadena siguen destan manos de empresas
multinacionales con casas matrices en los paissarrddados, como los casos de
Estados Unidos, Japén y Corea del Sur, en cuydttars se despliegan sistemas de
innovacion que permiten seguir desarrollando laxjales capacidades de creacion de

nuevo conocimiento en la cadena.

V. La cadena de la industria farmacéutica

La industria farmacéutica se encuentra contempéadal rubro 20 de la clasificacién

CUCI de Naciones Unidas Rev. 4, denominaManufactura de productos

farmacéuticos basicos y preparaciones farmaceéutiGsbien la elaboracion de los
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productos finales de la cadena se puede hallagramente en dicho segmento, a los
efectos de considerar la cadena farmacéutica aeafmompleta es menester incluir
eslabones previos y posteriores a la etapa propiemedustrial, que se encuentran

contemplados en otros sub-rubros (a cuatro digite$d CUCI.

Entre los eslabones previos, cabe destacarsedanmia ddnvestigacion y desarrollo
de productos farmacéuticos y biotecnolégidssb-rubro 7210) yManufactura de
quimicos basicog2011), que encarnan la innovacion de producta prbvision de
parte de los insumos de la cadena, respectivanment@anto, los eslabones finales mas
destacados sofmbalaje de productos farmaceéutic§8292), Venta mayorista de
productos farmacéuticag649) y su correspondiente minorista (4772)gles incluyen
conjuntamente a todas las actividades orientadaga apresentacion final vy
comercializacion de los bienes para su consumo.oGurmde apreciarse a partir de este
elevado grado de detalle expuesto por la categodizanternacional de actividades
para esta cadena, la importancia econémica dedmancondujo no so6lo a que se le
separe de la industria quimica, sino también a gea posible identificar la

segmentacion de sus eslabones mucho mas facilopesten otras cadenas.

La diversidad de extensiones y logicas de armadia dadena farmacéutica se debe,
entre otros factores, a los tipos de medicamentosercializados y al grado de
proteccion de la propiedad intelectual de la que sebjeto. En ese sentido, una
clasificacion apropiada es la elaborada por Haamng2009), quien identifica la
existencia de tres sub-cadenatrghdg dentro de la industria farmacéutica a escala
global: la deproductos con marca la deproductos genéricos de calidady la de

productos genéricos de bajo valor.

La sub-cadena deroductos con marca involucra a firmas lideres de paises
desarrollados (los grandes laboratorios conocidgoslmente com®ig Pharmg, que
tradicionalmente han estado verticalmente integradasembolsan fuertes gastos en
1+D y publicidad y elaboran productos patentadesothinadoslockbuster¥. Estos
productos se comercializan fundamentalmente erpaissarrollados, aunque también
los consumen los segmentos poblacionales de mayogessos de los mercados

emergentes, y su caracteristica distintiva es gaew@nte la de poseer patentes vigentes

% Un blockbusteres un medicamento que genera por si solo mas dell@®$8 millones de
ventas anuales. Actualmente, existen en el mundadm&ierblockbusters
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al momento de su comercializactdnEn tanto, losgenéricos de calidatf son
medicamentos con patentes de reciente expiraciaguellos que no han encontrado
mejor sustituto terapéutico en el mercado. Las esgw que los producen (que no
necesariamente llevan a cabo actividades de I|+@gnedispersas globalmente,
conviviendo multinacionales que poseen marcasraigs y terciarizan la produccion a
paises con costos relativos mas bajos con empdEsasercados emergentes que
fabrican para sus propios mercados domeésticos.URiaro, los genéricos de bajo
valor®® son productos antiguos, los cuales no sélo nm gstitegidos por patentes sino
gue ademas no requieren capacidades especialesepaiaborados. En este segmento,
no hay actividades de investigacion y las firmag @laboran estos bienes estan
emplazadas en los propios paises subdesarrolladde @dquellos se consumen.

Esta categorizacion resulta Gtil para contar cam pnmera aproximacion al panorama
de la industria farmacéutica y para identificaineidencia de los marcos regulatorios
(nacionales e internacionales) en las légicas teizacion de las sub-cadenas y en las
estrategias empresarias. En ese sentido, resdisp@nsable destacar que los bienes de
las sub-cadenas pueden competir entre si, delmjde por la expiracion de sus patentes
ciertos productos con marca van perdiendo pesolgmas mercados en favor de
productos genéricos de calidad. Un ejemplo deedlel del principablockbusterdel
mundo, la marcaipitor, del laboratorio Pfizer, segunda empresa con neayeentas a
nivel mundial. La atorvastatina (droga que le sideebase alipitor y se diagnostica
para reducir los niveles de colesterol LDL) es camézada en diferentes mercados
del mundo y elaborada por numerosos laboratorias, igcluso logran vender sus
productos a precios sensiblemente inferiores debkipitor, el cual termina siendo en
la practica un genérico en ciertos mercados y wdymto patentado en otros y
comercializandose bajo mas de seiscientas combmegide posologia y presentacion

diferentes para adaptarse a dichos mercados (Fahdmoes, 2012a).

%! La denominacion “productos con marca” otorgadaHmakonsson (2009) refiere en realidad
al hecho de que estos bienes cuentan con marcaomda a nivel mundial y puede brindar
confusién en este punto, ya que el resto de laxatdbnas también elabora productos que, en
definitiva, son comercializados bajo una determénadrca registrada, pero sin estar protegidos
por sistemas de patentes.

2 Entre los productos genéricos de calidad se etrameaquellos orientados al tratamiento de
ciertas enfermedades comunes y de tratamientorgatim, como diabetes, cancer, depresion,
patologias cardiovasculares, etc.

% Entre los productos genéricos de bajo valor masuces se encuentran los medicamentos
analgésicos y los anti-infecciosos.

47



Una perspectiva complementaria para caracteridarcadena es la de Kesic (2009),
quien distingue tres tipos de compafias farma@&utiiferentes, caracterizadas segun
su mision basica, sperformancey su estrategia. El primer tipo de empresa son los
creadores (originators), compafias que trabajan principalmente en ImRrketingy
ventas de productos farmacéuticos nuevos y orggndin segundo lugar se destacan
los productores de genéricosque se dedican fundamentalmente al desarrolieniag

de dichos productos. Por udltimo, el autor enumetasaspecialistas empresas que
llevan a cabo actividades de investigacion basicadegarrollo de productos

farmacogenomicos y biotecnolégicos.

Esta clasificacion por tipo de empresa nos brinos e@lementos importantes para el
analisis. Por un lado, el hecho de que la caraei®in se efectle por actividades
principales implica la existencia de actividadesrahtivas al interior de cada tipo de
compafia, lo que refleja la posibilidad de estiakegmpresarias mixtas en el marco de
la cadena. Por otro parte, considerando quecieadores equivalen a las empresas
lideres de la sub-cadena de “productos con marda’s productores de genéricos
engloban a lostrandsde “genéricos de calidad” y de “genéricos de bajon/ en los
términos de Haakonsson, el aspecto destacabletdedaomia de Késic es la presencia
de empresas biotecnolégicas clasificadas en foaparada, o que revela la creciente
importancia que esta teniendo este tipo de firnmakendustria farmacéutica a nivel
mundial, sobre todo en la etapa de investigaciora ga generacion de nuevos

medicamentos.

En si misma, la industria farmacéutica detentaddiqularidad de ser intensiva en
investigacion. Datos obtenidos en National Scidgrmendation (2011) indican que en
2008 la industria farmacéutica alcanzé en Estadogldd un monto de inversion
volcada a 1+D de unos U$S 48.000 millones, sierido superada por el segmento de
productos electrénicos y computadoras. En tant&wopa, datos de 2002 para la UE-
15 también ubican al segmenf@rmacéutica y biotecnologiaomo el segundo de
mayor importancia en inversiones volcadas a I+D grandes empresas, alcanzando
casi un monto de U$S 18.000 millones (European Gssiam, 2003). Resulta entonces
evidente que los desembolsos en investigacion gra#® constituyen una barrera a la
entrada muy significativa en el eslabon de condepade nuevos medicamentos,
encarnado fundamentalmente por las empresas comramgarlos especialistas

biotecnoldgicos.
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La explicacion de la importancia de esta barredla&caaen el hecho de que la innovacion
de producto requiere un buen numero de estudiasigbps (pre-clinicas y clinicas) y
aprobaciones de organismos regulatorios previtenahmiento de los bienes finales al
mercado. Existen cinco fases de estudios pre-oBnfque van desde la deteccidon de
nuevas entidades clinicas hasta el testeo quifiaicoacéutico y bioldgico) y tres fases
de estudios clinicos (biodisponibilidad, rangosidsis y seguridad y eficacia) antes del
lanzamiento propiamente dicho (Terblanche, 2008)pé&ticular, las pruebas clinicas
son procesos muy prolongados (superiores a unal@gegaepresentan los costos mas
elevados de toda la inversion en 1+D del sectoadBeld y El-Sayed (2009) se basan
en un estudio de la Federacion Europea de Indsigteemacéuticas del afio 2007, en el
gue se indica que las etapas de testeo clinicditomn el 43% del total de los fondos
volcados a I1+D en el sector; en tanto, Terblan@00&) sostiene que este porcentaje es
aun mayor, al oscilar entre el 50% y el 60% dectoos requeridos para la concepcion

de una nueva droga.

Existen dos elementos interrelacionados que enilkmos afios han contribuido a
elevar la altura de esta barrera. El primero desedls lacaida en los niveles de
efectividad de la investigacion y desarrollocon la que tienden a coincidir diversos
estudios de la industria. Bradfield y El-Sayed @0@or caso, sostienen que el nimero
de nuevas entidades quimicas ha experimentadoaimia desde el centenar anual en la
década de 1960 hasta las 20/30 registradas emitosrps afios del presente siglo. En
Financial Times (2012c), se indica incluso queaeadtualidad las posibilidades de que
una idea inicial alcance el patentamiento y la aeumercial pueden ser tan pequeiias
como de 1 en 100.000. Con todo, Bradfield y El-8ay2009) plantean un matiz
favorable a las empresas biotecnoldgicas, al sefipla la tasa de éxito de las
investigaciones de la sub-cadena es claramenteiGupda observada en la industria
farmacéutica tradicional; mientras el 34% de losdpctos biotecnolégicos pasan las
pruebas clinicas y alcanzan el mercado, apena%ale3los productos nuevos de la
industria farmacéutica tradicional prosperan hastaetapa. Asimismo, sostienen que la
duracién de los procesos de desarrollo de prodiumtdscnologicos se esta acortando,
en la medida en que ha habido recientes progrégoigicativos en descubrimiento y
deteccién de drogas atribuibles a los avances gnicpcombinacional y en el método
denominadddigh-throughput screenin¢HTS).
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El otro aspecto reside en lgsecientes costos necesarios para desarrollar nueva
drogas.Bradfield y El-Sayed (2009) indican que en EE.Ut$. lesembolsos promedio
acumulados desde el descubrimiento hasta la apéobde una nueva droga por parte
de la Food and Drug Administration (FDA) se elevadesde los U$S 154 millones en
1976 a los U$S 800 millones en 2000, y que inchesse ha entrado plenamente en la
era de las “drogas de los mil millonesbilfion dollar drugs’), lo que es ratificado en
Financial Times (2012c), donde se hace referemgiuso a un monto de U$S 2.000
millones como requisito para alcanzar el merdaddi a todo esto se suman los ya de
por si elevados plazos necesarios para la consecdel este proceso (que, como se
indic6 mas arriba, suelen superar los diez afiesfersnina de configurar un escenario
en el que (como indican tanto Terblanche como Brllly EI-Sayed) no existe relacion

estadistica entre los gastos en I+D y el éxito esgsio.

Superando incluso a la investigacion para el desoigmto de nuevas drogas, la
publicidad y comercializacion es el otro gran destl que se vuelcan los fondos de los
grandes laboratorios. En efecto, Haakonsson (20@%a que en el afio 2004 IBgy
Pharmadestinaron a actividades dearketingcasi el doble de lo que desembolsaron en
inversion en I+D. De forma analoga, Terblanche 8&®stiene que las actividades de
ventas ymarketingconstituyen el principal componente de los gastoporativos de la
industria, para lo que se basa en un informe de BW&indica que entre 1995 y 2005
los gastos en I+D se elevaron del 15% al 17,1% cooncentaje de aquellos, mientras
que los volcados a ventas y administracion gensndieron de 28,7% a 33,1%.
Finalmente, Kesic (2009) también destaca la impoita de los gastos de
comercializaciébn de los productos medicinales, mdliicar que las compafiias
farmacéuticas mas grandes invierten mas del 25%udeventas emnarketingy
actividades de ventas con el fin de alcanzar cud¢amercado significativas a nivel
global. Asi, los gastos en comercializacion comgtih no solo una barrera a la entrada
trascendental, sino también la principal fortaleaa que cuentan Id&ig Pharma toda
vez que la construccion de marcas y su trayectoriel mercado generan la inercia que

opera para postergar la aceptacion de producttifusos.

% Haakonsson (2009) cita un informe de PriceWates&BGoopers (PWC) de 2007, donde en
una sola frase se condensa muy nitidamente el éerideneno de suba de costos y caida de tasa
de descubrimiento: The industry spends twice as much in R&D as italidecade ago to
produce two-fifths of the new medicines it therdpoed (p. 84).
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Desde ya, estos desembolsos se materializan ealieéaimiento de estrategias que
varian entre las distintas empresas. Pfizer, pso,cha llevado a cabo determinadas
iniciativas innovadoras, como la virtualizacion sle cadena de aprovisionamiento, lo
que le permite responder mas velozmente a contiregepotencialmente disruptivas de
la cadena y verificar que sus productos en transitimplan con las regulaciones
pertinentes, entre otros beneficios (Financial Ein2912a). Asimismo, esta firma ha
reducido fuertemente su campaifa publicitaria eniosadk EE.UU. para promocionar
el Lipitor, marca que ha mantenido una alta participaciomekeado a pesar de la caida
experimentada en sus ventas desde 2007, lo queiastas en el sector atribuyen a la
“ayuda personalizada que la compafia ofrecié a kxdgntes que preferian seguir con
la marcd a través de acciones como la instalacion de nasnaxlefénicos gratuitos
para ser utilizados ante la eventual imposibilidadcompraiLipitor en las farmacias
(WSJ, 2012e).

Asimismo, otros grandes laboratorios han optado gomiones de diverso tipo para
fidelizar a sus clientes en el mercado estadousa&dmhe Washington Post, 2012).
AbbVie (compafiia biofarmacéutica perteneciente &otth y GlaxoSmithKline han
lanzado en medios graficos distintos cupones deudeto que permiten adquirir a
precios reducidos productos como la testosterdndroGel y el inhaladorAdvair,
respectivamente. Por su parte, AstraZeneca lanp@roiales televisivos anunciando la
posibilidad de ayuda a los consumidores que searviénposibilitados de comprar
Nexium su droga antiacida. La propia Pfizer tambiéndmaa&do cupones de descuento
para su atorvastatinapitor, compitiendo de esta manera con drogas altersapaea
combatir el colesterol, como la simvastatina. Emtigaar, la implementacion de
cupones ha mostrado un franco ascenso en los &ltafios en EE.UEF, lo que en
buena medida refleja el interés de los grandesaadrios de no perder mercado ante la
intensa competencia de los genéricos que tiene tragmel vencimiento de las patentes

de sus medicamentos.

% En los medicamentos, las condiciones de transpdagistica resultan especialmente criticos
dada la posibilidad de la adulteracion de sus coepies por factores climéticos y los
consecuentes efectos perniciosos que ello puedaderia salud humana. Abbott, por ejemplo,
ha tenido problemas con capsulas y solucionessod&lesu productéluvia (drogas lopinavir y
ritonavir) por no poseer equipos de refrigeracigficeentes en Uganda, por lo que tuvo que
relanzarlo en 2007 bajo una nueva formulacion eletas (Edwards, 2010).

% “In the past few years, coupons and discount caaise thecome nearly ubiquitous for
prescription drugs. Such incentives are availalde 395 medications, according to a recent
report from industry consultant IMS Health. In andar analysis in 2009, a marketing firm
found that only 86 drugs came with cougafi$ie Washington Post, 2012).
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Todos estos elementos ponen de manifiesto que, seemdo los medicamentos
productos en los que el peso de la innovacién nmégional (conocimiento teérico y
abstracto de base cientifica) es clave para etrdlsade nuevas drogas y tratamientos,
la innovacion estético-expresiva y la llegada ahstonidor resultan dimensiones
centrales en la propia dinamica de la competencas firmas biotecnologicas
(“especialistas”) enfrentan una barrera insuperadte los abultados gastos de
comercializacion que realizan los laboratorios itiadales, ademas de verse
atravesados por la necesidad de ser flexiblesguatarse a contextos regulatorios con
normas de aprobacion disimiles (Gutman y Lavar@@d,1). Pero como sus tasas de
éxito son superiores a las experimentadas poBig$harma emerge una necesidad
reciproca entre ambas que las conduce a formarzaBade cooperacion en ciertos
proyectos mientras a la vez compiten en otros mtodien los mercados finales (Kesic,
2009).

Por su parte, las firmas fabricantes de genéricdseran barreras a la entrada
diferentes a las de las grandes multinacionaleguomiuctos “con marca’. Haakonsson
(2009) sostiene que en el caso de los “genéricosaligad”, las principales barreras
estan constituidas por el precio, la reputaciongille revela que en esstrand la
posesion de marcas también es relevante), la daligh bien y las aprobaciones
internacionales de los productos. En tanto, efigeséricos de bajo valor” son el precio
y el cumplimiento de los estandares minimos didpsegsor la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) los principales aspectos queicmmdn la posibilidad de competir
en la sub-cadena, al tiempo que la eficacia dedymto pasa a un segundo plano. En
sintonia con Haakonsson, Késic (2009) sostiendago@mpetencia entre los fabricantes
de genéricos pasa fundamentalmente por los prdeiais productos y agrega que el
desenvolvimiento de un mercado mundial de genégstis fuertemente vinculado con
la legislacién vigente, lo que (en linea con ladado més arriba) pone en el centro de
la escena la evolucion de la regulacién internadigrdel grado de permeabilidad que

muestren los sistemas de propiedad intelectuahde pais en esta matéfia

El alto contraste entre los costos diferencialeslade productos patentados y los
geneéricos se aprecia en Bradfield y EI-Sayed (20f@gnes sostienen que en EE.UU.
el costo estimado de desarrollar una droga genésgcde U$S 1 millén, lo que les

% Como también sostienen Wadhvea al (2008): ‘Generics markets vary significantly
internationally, entailing specialized efforts ttide by national laws that govern generics’
distribution and sale(p. 59).
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permite ser vendidas hasta un 80% por debajo @eiqode las drogas equivalentes
comercializadas por laBig Pharma Esto se debe a que, como indican Wadhtval
(2008), la produccion de medicamentos genéricouiee] Unicamente de la
disponibilidad de informacion (no protegida por guaes) para desarrollar la
formulacién biologica de los medicamentos, de paseble bio-equivalencia que
demuestren el desempefio similar a la droga origyatle las aprobaciones
correspondientes, evitando la alta complejidad g éatensos plazos inherentes al
descubrimiento, pruebas pre-clinicas y clinicasieddos en la produccion de drogas
nuevas. La similitud entre la produccion de medigaims nuevos y geneéricos apenas se
aprecia en la etapa manufacturera final, segmentoagb valor relativo de la cadena;
tanto en genéricos como en nuevos productos seaiean esta etapa combinaciones
de insumos a través de reacciones quimicas deealiimiento, de las cuales se derivan
drogas intermedias, principios activos y produdtwmmacoldgicos, que son los pilares

sobre los que se terminan elaborando las drogalesifWadhwat al, 2008}°.

% Tanto la identificacion de reacciones que seaal@sies, sencillas y eficientes en términos de
costos como su control efectivo y confiable resultdaves en el proceso manufacturero
(Wadhwaet al, 2008).
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Cuadro 7

Exportaciones de productos farmacéuticos de lopdides o regiones con mayores niveles de ventas

externas (en miles de millones de délares). Afiosgdos.

2005 2011
) » Exportaciones
Pais o region % (en miles de %
millones de
Us$S)
Europa-27 70,4 326 65,6
Suiza 9,4 58 11,6
EE.UU. 9,4 43 8,6
China 1,4 12 2,4
India 1,0 9 1,9
Israel 0,8 7 1.4
Singapur 1,1 7 1,4
Canada 1,3 6 11
Panama 0,0 5 1,0
Japén 1,2 5 0,9
Australia 0,9 4 0,7
México 0,5 2 0,4
Brasil 0,2 2 0,3
Corea del Sur 0,2 1 0,3
Total de los Topl4 97,7 486 97,7
Total Expo mundiales -- 500 100,0

Fuente: World Trade Organization (2012)

En cuanto a la dispersiéon geografica de la cadgdrayadro 7 permite observar que el
origen de las exportaciones de medicamentos estéefiuente concentrado en unos
pocos paises del mundo. Los veintisiete estadda daion Europea (UE-27), Suiza y
Estados Unidos explicaron en 2005 el 89,2% de tagag externas totales a nivel
global, porcentaje que se mantuvo sumamente elegad2011, al reducirse hasta
alcanzar un 85,2%. En ese periodo, paises en diésaomo China, India y Panama
vieron crecer sus cuotas de mercado global en fergmificativa (practicamente en un
punto porcentual en cada caso), pero l6gicamemedi@tinuado (como el resto de los
paises del cuadro) explicando porciones pequefds miwcado mundial de

medicamentos. En sintonia con estos datos y utdizauna agrupacion de paises

alternativa, Zhanget al (2012) sefialan que en 2008 el 80% de las expone€i
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mundiales de medicamentos fueron efectuadas papkdr5 (UE-15) mas Suiza y el
8% por los Estados Unidos; si a esto se sumarolos mas de tres puntos porcentuales
explicados en forma conjunta por las ventas exsedeaCanada, Australia y Japon, es
posible concluir que en 2008 el 90,5% del flujo edgortaciones de productos

farmacéuticos fue emitido por paises desarrollados.

Cuadro 8

Ventas y paises de origen de las 20 empresas famizas de mayor facturacion a nivel mundial. Afio

2012

Ventas en
Empresa Pais de origen millones de

U$S (2012)
Novartis Suiza 50.761
Pfizer EE.UU. 46.930
Merck & Co. EE.UU. 40.115
Sanofi Aventis Francia 37.780
Roche Suiza 35.069
GlaxoSmithKline Gran Bretafa 32.714
AstraZeneca Gran Bretafia 31.983
Johnson & Johnson EE.UU. 27.933
Abbott EE.UU. 26.715
Teva Israel 24.846
Lilly EE.UU. 21.981
Amgen EE.UU. 17.211
Boeringher Inhelheim Alemania 17.145
Bayer Alemania 16.214
Takeda Japon 15.961
Bristol-Myers Squibb EE.UU. 13.501
Novo Nordisk Dinamarca 12.607
Daiichi Sankyo Japén 11.564
Otsuka Japon 10.651
Mylan EE.UU. 10.514

Fuente: IMS Health (2013)

Por su parte, el Cuadro 8 ofrece una perspectinglementaria al analizar las ventas
globales por empresa. Alli se advierte que laittdadlde los principales laboratorios del
mundo tienen su sede central en paises desarmlladefecto, de las veinte firmas que
lideraron las ventas globales de medicamentos enafl 2012, ocho son

estadounidenses (incluyendo a Pfizer y Merck, s@@un tercera respectivamente),

ocho de Europa Occidental (dos suizas, una frandesaritanicas, dos alemanas y una
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danesa), tres japonesas (ninguna de las cualesllaeehtre las diez primeras) y una
israeli. Cabe destacar que las diez empresas cgar rfecturacidbn concentraron en
forma conjunta el 41,4% de las ventas globalesadedustria, al tiempo que las veinte

primeras alcanzaron a explicar el 58,7% de ese mistal.

Cuadro 9

Ventas y paises de origen de las empresas farn@a®tabricantes de genéricos de mayor facturaeion

nivel mundial. Afios escogidos

2003 2009
\I/eg t?s Porcentaje
Empresa Pais ?rr?illé dees Empresa Pais del mercado
U$S) global

Sandoz (Novartis) Suiza 4.004,0 Teva Israel 18%
Teva Israel 3.276,4| Sandoz (Novartis) Suiza 10%
IVAX Corporation EE.UU. 1.420,3| Mylan EE.UU. 6%
Mylan Laboratories EE.UU. 1.269,1 Watson EE.UU. 6%
Alpharma EE.UU. 1.297,0
Andrx Corporation EE.UU. 1.046,0
Barr Pharmaceuticalg EE.UU. 902,9
Par Pharmaceuticals EE.UU 661,7
American P. Partnerg EE.UU. 351,3
Eon Labs EE.UU. 329,5

Fuentes: The Kaiser Family Foundation (2005) y Ges@nd Biosimilars Initiative (2010)

En tanto, el cuadro 9 refleja que entre los faitiest de genéricos son también firmas
de paises desarrollados las que detentan el Igterzclusivo de las ventas globales.
En los afios 2003 y 2009, la israeli Teva (prestarteién en el décimo puesto del
Cuadro 8) y la suiza Sandoz (unidad de genéricoblalartis) se han repartido los
primeros lugares deanking siendo siempre secundadas por empresas estaelosesd
Entre éstas, se destaca la trayectoria de Mylaa sqlha consolidado hasta inscribirse
también entre las veinte firmas de mayor facturaeidivel mundial (vigésimo puesto).
Es menester destacar que la consolidacién de lpsesenlideres en 2009 se debidé en
parte a adquisiciones de otras firmas fabricanéemeldicamentos genéricos; asi como
Teva adquirio las estadounidenses Ivax y Barr dtary séptima en ventas mundiales
en 2003, respectivamente), Novartis absorbié Edps L@écima en 2003) y Watson
(hoy Actavis) hizo lo propio con Andrx (sexta en03Q Asi, las cuatro empresas de

mayores ventas en 2009 terminaron explicando el d@%a facturacion global de
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genéricos durante dicho afo, concentracion quergupda evidenciada entre |18&g

Pharma

Con todo, el liderazgo de firmas de paises desadas coexiste con la presencia de
empresas de cierta envergadura en determinadas argergentes o donde la industria
farmacéutica tuvo un desarrollo tardio. Haakong2009) destaca que los productores
de genéricos de calidad estan globalmente dispgrspse India, China, Singapur y
Brasil son casos de paises donde se verifican eagreacionales que se han
desenvuelto hasta convertirse en proveedores denauibnales que terciarizaron parte
de sus procesos. Asimismo, resalta el hecho desgues ultimos afos la capacidad
exportadora de India se ha incrementado haciads®g desarrollados y también hacia
Africa; en particular, el Africa Subsahariana esnuercado claramente dominado por
India y China en términos de volurmi&nPor su parte, Gutman y Lavarello (2011)
destacan el desarrollo de capacidades productivas segmento de biosimilaf@so

s6lo en China e India, sino también en Corea del Su

Una de las tendencias que se ha verificado entlasad décadas en la cadena radica en
el ingreso de empresas multinacionales en el merckd genéricos bajo distintas
estrategias (absorciones, acuerdos de producaderdos de comercializacion, etc.),
concentrandose en particular en los mercados entesge.os ejemplos son NUMerosos.
Asi como Novartis cuenta con Sandoz como su propidad empresarial dedicada a
geneéricos, Pfizer compro6 el 40% de una firma beaésilfabricante de estos productos y
Abbott también esta elaborando genéricos en Ihakgo de haberle comprado en 2010
una unidad de negocios a la firma local Piramale(Htonomist, 2012a). De modo
semejante, la francesa Sanofi adquirié firmas deégeos en Brasil, México y
Republica Checa, al tiempo que la britanica Glaxiti8ftine ha adquirido una firma

sudafricana (Aspen) y ha celebrado acuerdos camipresa india Dr. Reddy’s, en

¥ Por caso, el 90% de los productos farmacéuticpsiitados por Uganda provienen de India y
China, mientras que en Nigeria (principal mercadgbductos farmacéuticos de Africa) ese
porcentaje es algo superior al 70% (Haakonssorg; 20 Economist, 2012b).

‘0 Los biosimilares son segundas versiones de medicamentos biotecnologicosle
ingredientes activos para la industria farmacéuicge se producen por imitacion o copia, y
comercializan, una vez aprobados por la instituci@ygulatoria respectiva, luego de la
expiracion de la patente que protege al productwmirador, o bien, antes de su expiracién, en
mercados con sistemas de derechos de propiedddatual y regulaciones flexiblegGutman

y Lavarello, 2011, p. 86).
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ambos casos para poder elaborar medicamentos gengiihe New York Times,
2010).

Analogamente, firmas de paises en desarrollo heerato estrategias novedosas en los
altimos afios. La penetracion en mercados de pdészsrollados, la adquisicion de (o
generacion de acuerdos con) firmas de dichos pajisés puesta en marcha o
intensificacion de actividades de 1+D forman paléeesta reorientacion. El caso mas
destacado, en ese sentido, es el de las emprekas. inlaakonsson (2009) resalta el
hecho de que ciertas empresas de dicho pais (cboas® de Ranbaxy) han abierto
nuevas plantas de produccion en lugares como Gustae Irlanda, de forma tal de
poder acceder a los mercados de EEUU y Europa. i&wiop se verifican otros
ejemplos; Piramal comenzé a desarrollar drogas asugara vender en mercados de
paises desarrollados, Sun Pharmaceuticals celgbjoint venturecon Merck para
desarrollar y vender genéricos en los paises esrrdéde y Dr. Reddy’'s compré una
firma alemana de genéricos (Betapharm) en 2006¢queurel proyecto no terminé
arrojando buenos resultados (The Economist, 20Etaparticular, Kedron y Bagchi-
Sen (2012) sostienen que entre los aflos 2000 ylaéGBmas Ranbaxy y Dr. Reddy’s

han adquirido seis y cuatro empresas europeagatdsmenté.

La variedad de estas iniciativas determina un @anarcomplejo para una industria en
pleno cambio, en la que las estrategias de lasesaprtienden a diversificarse. Una
forma muy ilustrativa de sintetizar este punto seuentra en el siguiente pasaje de
Haakonsson (2009), en el que se analizan las comexiexistentes entre las distintas
sub-cadenasithe strands are interlinked in many wdy$ Many companies are active
in different strands: TNCs are producers of brangedducts in the producer-driven
strand and buyers of quality generics from contm@etnufacturers in the buyer-driven
strand; some Indian companies produce low-valueeges for developing country
markets while they produce quality generics for SNC for sale in developed country
markets; and in a process of substituting imports diomestic production, the
pharmaceutical industry in Uganda is importing kilowledge and intermediates from

actors in the two other stranti§p. 88-89).

Mas aun, la reorientacion llevada a cabo poBlgsPharmatiene un alcance superior al

expuesto. Como sostiene Tovar (2009), los vencimseren las patentes de los

*! Los origenes de estas empresas eran aleman @), daritanico (dos casos), italiano (dos
casos), espafiol (dos casos), francés (un caso)anu(un caso).
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blockbustersy la falta de bienes sustitutos (factores a los debe agregarse los
crecientes costos de investigacién) motivanam ¢ambio radical en el panorama de la
industria, de manera que compafias como Pfizerx@SBanithKline o Sanofi-Aventis
(por citar algunos ejemplos) estan cambiando suo fate atencion desde los
medicamentos obtenidos de la quimica y destinadosmieecados amplios como
colesterol elevado, diabetes, hipertension, etegtar segmentos tan dispares como
genéricos, medicamentos huérfaffpeconomias emergentes, OTC y vactiras esta
tendencia se inscriben la iniciativa de Pfizer eroearse en ciertos segmentos
especificos, como drogas que sirven para casogartigulares de cancer (WSJ, 2011);
la llevada a cabo por Abbott, en el sentido derdifiearse hacia ciertos mercados de
Asia con productos que contienen determinados dngnees naturales locales (WSJ,
2012d); y la desplegada por Bayer, al adquirir finn@a estadounidense que opera en el

segmento de suplementos vitaminicos y nutricion@iegncial Times, 2012d).

El panorama de la diversificacion de las empresiEsds se completa con su incursion
en la actividad biotecnoldgica, o que se ha maieado en el lanzamiento de nuevas
unidades productivas, adquisicion de empresassyalaalas en el segmento o acuerdos
de financiamiento e investigacion especificos (Betdl y El-Sayed, 2009; Gutman y
Lavarello, 2011). Ademas del ya mencionado casél#/ie (unidad biotecnoldgica
especifica de Abbott), dos ejemplos concretos ¢tk tesdencia son la compra de le
empresa biotecnolégica estadounidense Ardea pde plar la multinacional inglesa
AstraZeneca (The New York Times, 2012b) y la adqidis llevada a cabo por Sanofi
de la firma Genzyme, empresa biotecnolégica (tambgtadounidense) especializada
en medicamentos para enfermedades raras (Findngiak, 2012b). Asimismo, Lilly,
Merck y Glaxo han establecido alianzas para eluleguiento y desarrollo de drogas
con empresas biofarmacéuticas chinas e indias trageque las dos primeras junto con
Novartis y Pfizer han participado como inversoregorativos en Enlight Biosciences,
una firma establecida a los efectos de crear tegrad que posibiliten incrementar el

éxito de los procesos de desarrollo temprano dgadr{Davicet al, 2010).

En cualquier caso, debe sefalarse que la diversific de estrategias por parte de los
distintos agentes de la cadena encuentra limitasien ciertos puntos. En ese sentido,

la renuencia de las grandes empresas farmacéudicasvestigar sobre ciertas

2 Los medicamentos huérfanos son aquellos que $mafes curar enfermedades extrafias y
poco difundidas, pero que pueden tener consecusegicses para la salud humana.
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enfermedades raras pero graves (Financial Time2c20y las capacidades minimas
requeridas por los paises en desarrollo para amaruna industria de semejante
complejidad (Gutman y Lavarello, 20#350n elementos que relativizan el alcance de
las reorientaciones expuestas. En sintonia conesllsten genuinas dudas acerca de las
verdaderas capacidades con que cuentan los setaomescéuticos de los paises en
desarrollo, como el caso de China, que evidengisbraveles relativos de 1+D en esta
industrid®. Mas importante aun, en el caso de India, Jos@phlj sostiene que el
relacionamiento de las empresas farmaceéuticassintha lasBig Pharmase halla
vinculada con las limitaciones y necesidades (gorolas preferencias) de las primeras:
“The lack of capacity of Indian firms in developimgw drugs, both in terms of S&T
skills and financial resources, leave them withatleer option but to collaborate with
MNCS' (p. 47).

“3 A pesar de que los desembolsos para el desad®llosimilares (una de las oportunidades
identificadas para los laboratorios de los paisedesarrollo) son menores a los necesarios en
los medicamentos tradicionales, son asimismo sensémte superiores a los necesarios para el
desarrollo de un producto genérico, al oscilareett$S 75 y 150 millones tomando como
referencia el mercado europeo. A ello debe afatirg@a mencionada flexibilidad necesaria
para adaptarse a distintos contextos regulatorizs despliegan normas de aprobacion
especificas y disimiles y la necesidad de impagtaghstos de comercializacion para penetrar
mercados y ser aceptados por los sistemas desgardes (Gutman y Lavarello, 2011).

* La intensidad de 1+D del sector fue en 2006 sopeti 40% en EE.UU. e Inglaterra, al 30%
en Japoén y Francia y al 20% en Alemania, mienttesen China no alcanzo el 5% en 2007
(Zhanget al, 2012).
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Cuadro 10

Cantidad de centros y unidades de Investigacidregabollo (I+D) de las empresas farmacéuticas de

mayor facturacién a nivel mundial, por ubicacidog@fica. Afio 2013

Centros o unidades de Investigacion y Desarrollo
Paises desarrollados Paises en desarrollo
Empresa Europa ’
; Japony . .
Total | EE.UU. | Occidental Total | China India Otros
otros
y del Norte

Novartis 17 8 7 2 4 3 1 0
Pfizer 9 7 2 0 1 1 0 0
Sanofi Aventis 14 5 8 1 1 1 0 0
Roche 15 7 7 1 2 1 1 0
GlaxoSmithKline 15 4 9 2 1 1 0 0
AstraZeneca 8 3 4 1 2 1 1 0
Teva 6 0 4 2 5 0 0 5
Lilly 9 3 2 4 1 1 0 0
Boeringher

Inhelheim 5 1 3 1 0 0 0 0
Bayer 3 1 2 0 1 1 0 0
Takeda 18 7 4 7 3 2 0 1
Bristol-Myers Sgb. | 12 8 3 1 0 0 0 0
Novo Nordisk 6 3 3 0 2 1 1 0
Daiichi Sankyo 8 2 1 5 2 1 1 0
Otsuka 27 4 1 22 2 2 0 0
Total 172 63 60 49 27 16 5 6

Nota: no se incluyen en este cuadro 5 de las 20emagp listadas en el Cuadro 8, por no disponeaslich

firmas la informacién correspondiente en sus rasmecsitiosweh

Fuente: elaboracion propia en base a sitved e informes anuales de las empresas listadas (acces
diciembre de 2013), Wadhved al (2008), Edwards (2010) y Joseph (2011).

La informacion expuesta en el Cuadro 10 tienddificex o antedicho. Los guarismos
exhibidos permiten observar que de los 199 estatlettos de investigacion y
desarrollo con que cuentan los laboratorios de miagmuracion del mundo, unos 172
se hallan emplazados en los paises desarrollazlgsiel representa un 86,4% del total.
En particular, Estados Unidos se constituye paslen el pais con mayor cantidad de
estos establecimientos al contar con unos 63 centronidades de 1+D (31,7% del
total), superando tanto a las 60 sedes ubicadas graises del Oeste y Norte de Europa
(30,2% del total) como a las 49 emplazadas en Jambmesto de paises desarrollados
(24,6% del total). En tanto, los establecimientes|€D ubicados en los paises en
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desarrollo se hallan concentrados principalment€lgna, que con 16 entidades retne
un 8% del total, y en menor medida en territortiondonde se ubican unos 5 centros y
unidades (2,5% del total). De esta manera, es lpoaifreciar que las dos grandes
potencias emergentes rednen en conjunto unos ahlesmientos de 1+D, cifra que

representa apenas un tercio de la cantidad deoseptunidades situados en territorio

estadounidense.

La primacia de las actividades conocimiento-inteassien los territorios de los paises
desarrollados también se aprecia al observar lsepcega geografica de las pruebas
clinicas destinadas al desarrollo de medicamentesas. Si bien China e India han
experimentado marcados crecimientos de pruebdsadien los ultimos afios (Wadhwa
et al, 2008; Kapler y Puhala, 2011) al constituirse estidos que otorgan a |&sg
Pharmauna poblacion numerosa, con un creciente numerceificos y con bajos
salario§® (Zhanget al 2012; Terblanche, 2008; Kapler y Puhala, 20143, paises
desarrollados contindan concentrando la gran mayaei estas actividades. Kapler y
Puhala (2011) sostienen que en 2006 los doce labims mas grandes de EE.UU.
llevaban a cabo el 51,6% (581 de 1125) de sus psuginicas en ese pais, el 15,5% en
Alemania y el 14,3% en Inglaterra, mientras quealrnydChina no alcanzaban a sumar
en forma conjunta el 5% de las pruebas realizé€lassu parte, Wadhwet al (2008)
afirman que de las 56.000 pruebas clinicas findéigao en curso a mayo de 2008,
32.410 de ellas habian tenido lugar en EE.UU. ynap&50 y 670 en China e India,

respectivamente.

Estos datos no refutan el hecho resaltado por Kapl®uhala (2011) de que la
relocalizacion de actividades de investigacion l@igendo etapas conocimiento-
intensivas, como las involucradas en el propio wasmiento de drogas) se haya
tornado una herramienta utilizada para reducigaesy costos a lo largo de la cadena

de valor por parte de los grandes laboratdtid8in embargo, como lo reconocen los

%> Como se indica en The Economist (201@mferging countries in general, and China and
India in particular, boast a huge number of relaliy cheap brainworker8etween them these
two countries produce twice as many people wittaaded degrees in engineering or computer
sciences as the United States every year (momuifajlow for the fact that 50% of American
engineering degrees are awarded to foreigners, mmbgtem Indian or Chinese).This is one of
the main reasons why Western companies have sttotedove their R&D activities to the
emerging world..]” (p. 12).

46 “Outsourcing and offshoring have become the vehifidesinvesting in new scientific
capabilities, and reallocating fixed costs and reskiong a network of biotech and technology
tool-firms, academia, and CROgKapler y Puhala, 2011, p. 160). Los CRQOSoftract
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propios autores, las propias empresas farmacéustsiienen que las actividades que se
relocalizan en el exterior suelen ser las menosaomento-intensivas y de menor valor
agregado de la cadendafany pharma firms have expressed the opinion tffahored
work is more routine, unsophisticated, less-compiexre appropiate for scientists with
less experience, and complementary to the advamcm® of in-house scientists
(Kapler y Puhala, 2011, p. 159).

En sintesis, la caracterizacion realizada nos peramreciar una cadena cuyo principal
desacople productivo se verifica entre las actoédague se dedican a concebir y lanzar
nuevos medicamentos al mercado (llevada a cabgrpodes laboratorios y empresas
biotecnoldgicas) y aquellas dedicadas a la manutaae medicamentos de distinto
grado de complejidad (llevada a cabo tanto pocteadores de medicamentos nuevos
como por los fabricantes de genéricos). Los actigesatégicos de los grandes
laboratorios que comandan la cadena son sus cagasidle comercializacion y de
innovacion de producto, apuntalados por los sicatifios presupuestos que destinan a
publicidad e investigacién y desarrollo, respectieate. Por su parte, las empresas
especializadas en biotecnologia evidencian suipehaptitud en la capacidad de crear
nuevos medicamentos, mostrando incluso tasas de gxperiores a las de la 1+D
desplegada por la industria farmacéutica traditienalos ultimos afios. En tanto, la
produccion de genéricos conlleva actividades deodymcion de conocimiento ya
existente que implican costos sensiblemente inkEsica los enfrentados por las
empresas que se dedican a descubrir y desarral@aras drogas, lo que revela la
diferente naturaleza y la inferior altura de lasrdras a la entrada que prevalecen en

este eslabdn eminentemente manufacturero.

En este marco, las empresas multinacionales liddeesa cadenaBijg Pharma
continian desarrollando la modalidad informaciond¢ la innovacidon que
tradicionalmente ha sido su principal activo, pesmbinadndola en forma significativa
con distintas estrategias de innovaciéon estétigmesiva, que se transforman en su
principal fortaleza y destino de inversion y adgele especial importancia ante el
vencimiento de las patentes de bdsckbustersy la consecuente necesidad de sostener
el peso simbdlico de las marcas. Estas capacidd@epmercializacion y llegada al

consumidor no se advierten en las firmas biote@icd®, cuyo auspicioso desempefio

Research Organizatiopson entidades que prestan ciertos servicios grigdes laboratorios,
lo que les permite a éstos terciarizar parte desiidades de investigacion y desarrollo.
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en innovacion de tipo informacional ha contribuédexplicar su creciente incidencia en
la cadena; son precisamente esta debilidad y edtdelza relativas de las especialistas
biotecnolégicas las que contribuyen a explicar ilaisiativas de cooperacién y
entrelazamiento de capitales que se establecenm @lds y las empresas farmacéuticas
tradicionales. Finalmente, las capacidades de awiom informacional de las empresas
fabricantes de genéricos tienden a limitarse auesia en practica de mejoras de
proceso y de presentacion de los productos finalgg objetivos centrales son cumplir
con las normas y regulaciones propias de la indugtreducir los costos de produccion

que les permitan prevalecer en los distintos mexcad que operan.

Con todo, la cadena farmacéutica se halla comangadaboratorios multinacionales
de capitales de paises desarrollados (especialmenkuropa Occidental y EE.UU.)
que detentan significativas capacidades para ehtarento de nuevos productos y el
posicionamiento de sus marcas, lo que se verificéaaetencion de altas cuotas de
mercado globales. Estas empresas se apoyan ennggdila en los sistemas de
innovacion de dichos paises, operando en formaigtangon la investigacion llevada a
cabo con financiamiento publico y manteniendo ®rgros de [+D en esos territorios.
Los paises desarrollados también registran loseposnlugares entre los origenes de
capital de los principales fabricantes de genéramismundo, aunque en este caso es
posible hallar una presencia importante de prodestdispersos en paises en desarrollo
con ciertas capacidades industriales acumuladasdailndia el pais donde se registra
el ascenso industrial mas evidente. Sobre la bassta dispersion, se ha generado un
progresivo acercamiento entre firmas fabricantegetericos y laBig Pharma las
cuales apuntan a diversificar sus actividades andar alianzas productivas y

comerciales para penetrar en diferentes mercados.

VI. Andlisis comparativo y conclusiones

Las cadenas industriales escogidas en el presabgd evidencian cualidades basicas
que les son comunes. En todas ellas se elabomaesbile consumo final/individual y se
refleja la coexistencia de distintas estrategiapresarias (entre firmas y al interior de
las mismas) y mercados diferenciados, lo que iragiee en los tres casos analizados
deba necesariamente llevarse a cabo algun tipalmleategorizacion. Asimismo, las
tres cadenas contiene diferentes eslabones sudesptie segmentacion técnica (es
decir, no se trata en ninguno de los tres casactiedades de flujo continuo) y, en
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sintonia con ello, todas han alcanzado algun gelalispersion a nivel mundial.
Simultaneamente, existen un buen niumero de espdailies, como la fuerte incidencia
de la moda en la cadena de la indumentaria, lasittad cientifico-tecnoldgica que
caracteriza a las otras dos industrias o el caréotdolico particular que adquieren las
marcas lideres en las distintas cadenas, que lmoydn a otorgar sentido al

desenvolvimiento de un estudio comparativo de ligsnas.

En ese marco, es posible aseverar que la evidengygda de los casos abordados en
este trabajo tiende a confirmar (al menos de maparaial, dado el caracter no
exhaustivo del estudio) el planteo realizado atiinila existencia de un tendencia
propia del nuevo capitalismo a segmentar la a@d/ichdustrial al interior de cadenas
globales de valor entre un conjunto de eslabonessguhallan a la vanguardia de la
creacion de nuevo conocimiento (en su doble dimdensiformacional y estético-
expresiva) y otros intensivos en el uso y adaptad® conocimiento existente. Desde
ya, las formas en que se despliega esta tendemtialtamente heterogéneas entre las
cadenas, lo que se refleja en distintas dinamieadedacople entre las actividades de
innovacion y de produccion, de las modalidadespideteso de innovacion y de la

reconfiguracion espacial entre territorios de distgrado de desarrollo relativo.

Tanto en la industria de indumentaria como en ieita de consumo existe una
marcada segmentacion entre los eslabones carad@sipor la generacion de nuevo
conocimiento y aquellos abocados a la reproduad&conocimiento existente. En otras
palabras, las capacidades de disefio y comercidiizde nuevos bienes se encuentran
concentradas en las empresas que comandan cada asas cadenas, al tiempo que las
etapas de manufactura y ensamblaje de productdsle diseminadas entre sus
empresas proveedoras que operan en eslabones isabdosd a aquellas. En
indumentaria, las capacidades de innovacion derntgsesas lideres se materializan en
el desarrollo de marcas, el disefio del productbréstodo, en el caso de los bienes de
alta gama) y la organizacion de la logistica deddena; en las empresas lideres de
bienes electronicos de consumo, los activos egicai® estan constituidos por sus
capacidades de disefio de nuevos productos (biengesf en las empresas “con
marca”, insumos criticos en las firmas “liderepldaforma”) y de comercializacion en
los mercados finales, en el caso exclusivo dengs&sas “con marca”. En contraste,
los eslabones subordinados requieren Unicamentacidaples de produccion que se

traducen en la practica en la necesidad de pravéss empresas lideres manteniendo
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una competitividad basada en bajos salarios, félisedplina laboral, flexibilidad de la
capacidad de respuesta a variaciones en la derngarataania a los centros de consumo

final.

La industria farmacéutica también refleja la presende procesos productivos
segmentados, pero de una forma mas compleja adaiaga en las otras dos cadenas.
Esto se debe a que las empresas farmacéuticagslidietentan sus capacidades
centrales en comercializacion y descubrimiento devas productos, pero incluyen
dentro de sus actividades la etapa manufacturerdoslemedicamentos que, en
ocasiones, también pueden terciarizar en otrasemaprjue operan en la cadena. Las
empresas fabricantes de genéricos, en cambiodssadeespecialmente a reproducir los
bienes descubiertos por otras firmas (generalmgrajuctos cuyas patentes han
dejado de tener vigencia), por lo que no suelematlea cabo actividades de
investigacion y desarrollo para la concepcion devos productos, al tiempo que las
firmas biotecnoldgicas han desarrollado capacidddegeneracién de nuevos productos
pero no suelen contar con las competencias re@sepiara su desarrollo y lanzamiento
al mercado. Asi, la segmentacion productiva de dalesa queda fuertemente
condicionada por las caracteristicas del medicament cuestion (si es patentado o
genérico), el grado de reproductibilidad de su gsocde elaboracion (si es un bien
recién descubierto, un genérico de calidad o uerimnde bajo valor), las iniciativas
empresarias que preceden a dicho proceso (si elugim es elaborado y/o
comercializado por una o mas empresas) y las nasatspecificas que rigen sobre su
produccion y consumo, en un contexto en que, di&eea modo, las empresas con
marca siguen detentando (a pesar de la suba desgokt caida del éxito de la [+D) el

comando efectivo de la cadena.

En cuanto a la naturaleza del proceso de innovadgmradena de la industria de
indumentaria se destaca por su singularidad deewgentun bajo componente
informacional y un alto contenido estético-expresitta incidencia de las mejoras
cientifico-tecnolégicas en la cadena se limita antaoducciéon de nuevos insumos
textiles y a la incorporacion de sistemas inforow#i de gestion por parte de las
empresas comercializadoras lideres, que adminitsaifujos comerciales a lo largo de
la cadena. Sin perjuicio de la trascendencia desedementos, los activos estratégicos
de estas firmas radican fundamentalmente en sicidapi@s para generar y desarrollar

marcas reconocidas a nivel internacional, explaianth vez sus capacidades de disefio
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de nuevos productos y de manejo de los tiemposa deoda, o que se hace aun mas
evidente en la comercializacion de los productcali® gama. Asimismo, el caracter

aspiracional del consumo de los bienes elaboraniosgta cadena contribuye a explicar
la necesidad de fortalecer la innovacion destirsadasaltar los aspectos simbolicos de

los mismos.

Por su parte, las cadenas electronica de consuarongacéutica comparten la cualidad
de concentrar fuertes gastos de I+D para la comep®z nuevos productos, lo que
refleja el contenido necesariamente informaciomalag actividades de innovacion en
ambas industrias. Mas aun, las especialistas biolt@gicas y las lideres de plataforma
se constituyen en sendos eslabones que se dedidame practicamente exclusiva al
desarrollo de innovaciones de caracter cientifammologico. Con todo, la dimension
estético-expresiva ha comenzado a jugar un rokaean los dltimos afios en ambas
cadenas. Esta tendencia se refleja sobre todo ®nabboltados presupuestos de
publicidad (superiores incluso a los de 1+D) destos por lasBig Pharmapara
mantener cuotas de mercado ante el vencimientadpdtentes de invencion y en la
creciente importancia otorgada a la publicidadlg funcionalidad y la estética de los
productos (ademas de su solidez tecnologica) pde mke las empresas lideres en
electrénica de consumo. Desde ya, resulta evidprdentre ambas cadenas se aprecian
diferencias de otro orden, como en la extensidtosigplazos de los lanzamientos de
productos (decididamente mas prolongados en fautiaag y en el contenido de sus
marcas (mas asentada en el prestigio de la firef@ctividad de las drogas en el caso
de medicamentos, y en la funcionalidad y el atvactie los disefios en el caso de los
productos electronicos).

Desde una perspectiva espacial, el analisis repgddas tres cadenas experimentan una
significativa dispersion geografica a nivel globebn una presencia practicamente
exclusiva de empresas multinacionales con casazneatipaises desarrollados entre los
agentes lideres de las tres cadenas. El liderapgalied en facturacion y cotizacion de
marcas de las empresas estadounidenses es compartiirmas de Europa Occidental
en las cadenas de indumentaria y farmacéutica,nyfiomas de origen asiatico en
electrénica de consumo. Esta concentracion gecgré las empresas que comandan
las cadenas esta fuertemente vinculada con larmiasde sistemas de innovacion
desarrollados en los territorios de los paisegipnes mencionadas. La acumulacion de

capacidades diferenciales se visualiza tanto doclalizacion de centros de moda y
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disefio de indumentaria como en la de los laboasodie disefio e investigacion y
desarrollo de productos en las actividades farmmeély electronica; en todos los
casos, los paises desarrollados retienen las paiesi locaciones de referencia a nivel
mundial, reflejando un marco contraste con las shampacidades exhibidas por los

paises en desarrollo.

La dispersion global de la producciéon revela queestos paises las capacidades de
produccion si han evidenciado un despegue sigtif@caNaturalmente, el caracter
subordinado de la insercion de los paises en ddlsase manifiesta con los matices
propios de cada cadena: mientras en electronicam®imo e indumentaria se verifica
una focalizacion en los eslabones de manufactunsamblado, en la industria
farmacéutica el rol de los paises en desarrollorgta a la produccion de genéricos y
empaquetado de productos, todas ellas actividagldmjos requerimientos cognitivos.
Una reversion parcial de este panorama se regstria creciente competitividad y
despliegue de esfuerzos de |+D de determinadosatims farmacéuticos indios y en
la incorporacion de actividades de desarrollo delpecto y posicionamiento de marcas
por parte de empresas electronicas chinas y tas@an€on todo, debe observarse que
estos ascensos industriales se recuestan enroiedida en las capacidades acumuladas
por los paises desarrollados, como se verifical @anaatenimiento de Lenovo de sus
oficinas centrales en EE.UU. (a fin de aprovecbarrécursos fisicos, institucionales y
humanos de ese pais) y de la necesidad de las sasprelias de asociarse en ciertos
proyectos a laboratorios de paises desarrolladada(du relativa escasez de activos

tecnoldgicos y financieros).

Como reflexion final, es menester destacar el helghque la integracion global de la
produccion supone una redefinicidn de la naturatezdas asimetrias en la economia
mundial. Desde ya, esto no implica negar la existemle algunos elementos de
contratendencia expuestos a lo largo del trabajmocla verificacion de cierta difusion
de actividades de investigacion y desarrollo hkcfgeriferia, de determinados procesos
de ascenso industrial en empresas de capitales afleesp en desarrollo y de
requerimientos crecientes en los estandares técrgoe rigen las actividades de
fabricacion y ensamblado. Sin embargo, la persgede! estudio realizado apunta a
destacar que el proceso histérico en ciernes adflep tendencia hacia la diferenciacion
de la naturaleza y la ampliacion de la diferenealtiura entre las barreras a la entrada

en las actividades de innovacion y las barreraa antrada en las actividades de
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produccion, fenomeno que se desenvuelve en formalténea a la diferenciacion
estructural de los sistemas de innovacién sobrejl@sse construyen las capacidades
competitivas de cada territorio. Queda pendientetaglo caso, la ampliacion del
analisis hacia el resto de las actividades prodast{industriales y no industriales), lo
cual posibilitaria una mejor comprension de un gsochistérico-mundial que tiene
implicancias directas al momento de delinear pesibias de accién para el desarrollo
de las fuerzas productivas de los paises de mesarrdllo relativo.
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