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Trademarks, Brands, and Competitiveness es un volumen colectivo coordinado por
los profesores Teresa da Silva Lopes y Paul Duguid, que agrupa articulos de reputa-
dos historiadores de la empresa, juristas y economistas. El libro esta compuesto por
diez trabajos independientes, resultado de otras tantas investigaciones presentadas en
el workshop «Globalization and Trademarks» celebrado en la School of Business and
Management at Queen Mary, de la Universidad de Londres, en el afio 2007.

El objetivo general del libro es explicar la influencia de las marcas en la compe-
titividad de la empresa; ademas de analizar la relacion entre trademarks, marcas re-
gistradas, y brands, marcas en un sentido mas genérico o comercial. Todos los traba-
jos comparten las definiciones de estos conceptos. Asi, en el libro se entiende como
marca (brand) el nombre, término, simbolo o disefio (o combinacién de los anterio-
res) utilizado por la empresa para identificar sus productos o servicios y diferenciar-
se de la competencia. El término trademark se refiere, entonces, a ese aspecto de la
marca que puede obtener proteccion legal a través de su registro. ;Qué aporta este
libro a la literatura en materia de competitividad? Las conclusiones que emanan del
conjunto de trabajos se recogen en apenas un forzado parrafo de la seccion de intro-
duccidn. En palabras de los editores, el mensaje claro de este libro apunta en dos sen-
tidos: que las marcas (trademarks y brands) son elementos clave para entender, pro-
mover y, en su caso, restringir la capacidad competitiva de las empresas, industrias,
regiones y paises; y la fuerte influencia que tiene el marco legal en el complejo juego
de la competitividad.

Bajo un criterio tematico, el libro esta dividido en tres secciones, precedidas por
una introduccion, escrita por los editores, y un prefacio firmado por Jack Keenan, en
ese momento Chief Executive Officer de la empresa de bebidas Diageo. La primera de
las tres secciones se ocupa de la relacion entre marcas registradas y competitividad na-
cional. En ella se inscriben las investigaciones de Paul Duguid, Teresa da Silva y John
Mercer, sobre la evolucion de los registros de marcas en Francia, Estados Unidos y
Reino Unido, desde 1860 a 1970; Mark Casson y Nigel Wadeson, acerca de la relacion
entre reputacion y estrategia de exportacion; Christian Helmers y Mark Rogers sobre
la correspondencia entre marca y rendimiento financiero en las compatfiias inglesas, una
sinopsis de las investigaciones recientes en esa materia; y el trabajo de Per H. Hansen
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sobre la exportacion de muebles daneses a Estados Unidos entre 1940 y 1970, ejemplo
que sirve para ilustrar las relaciones entre la marca y su contexto cultural nacional,
o dicho de otro modo, la relacién entre marca-producto y marca-nacion.

Sin la profundidad temporal que ofrecen sus companeros de seccion, los trabajos
de Mark Casson y Nigel Wadeson y Christian Helmers y Mark Rogers son impeca-
bles y muy sugerentes desde el punto de vista tedrico y conceptual. Especialmente ins-
pirador es, desde mi punto de vista, el de Casson y Wadeson sobre el papel de la reputa-
cion en un entorno competitivo. Los autores analizan la construccion de la reputacion
como estrategia empresarial y la existencia de reputaciones colectivas en regiones y
sectores industriales, sentando las bases tedricas para futuros articulos que, con un
analisis empirico y una perspectiva de historia empresarial, arrojen mas luz sobre este
tema.

La segunda seccion agrupa los trabajos dedicados a temas juridicos que afectan a
las marcas. Dos capitulos componen este bloque. El primero, de David M. Higgins,
aborda el incumplimiento de la normativa que regulaba las marcas en Gran Bretana
entre 1875 y 1900. El segundo, firmado por Jennifer Davis y Syros Maniatis, se cen-
tra en la tematica principal del libro, la relacidon entre marcas comerciales, marcas re-
gistradas y competitividad, pero sin perspectiva historica.

La tercera parte es, sin duda, la mas interesante desde el punto de vista de la his-
toria empresarial. Titulada Building Brands, se ocupa del proceso de formacién o cons-
truccidon de las marcas. Cuatro capitulos componen esta ultima seccion: Brands in
Chains, de Paul Duguid, que estudia el papel de las marcas en las cadenas de sumi-
nistro; un analisis del protagonismo de las agencias de publicidad en la construccion
de marcas comerciales, realizado por Stefan Schwarzkopf; el caso de Shell-Mex Ltd.,
el proceso de formacion de su marca en el periodo de entreguerras, realizado por Mi-
chael Heller; y el caso de Unilever y sus marcas satélite, escrito por Peter Miskell. En
los cuatro trabajos se aborda la conexion entre marcas registradas, marcas y competi-
tividad, eje central del libro, utilizando un enfoque historico. Todos ellos parten de una
concepcion dinamica y progresiva del proceso de formacion de marcas e identidades cor-
porativas, entendidos no como fendémenos espontaneos sino como procesos evoluti-
vos, y por tanto solo plenamente comprensibles cuando se analizan a largo plazo.

El libro recoge trabajos muy interesantes y, aunque el balance de los volumenes
colectivos suele ser desigual, lo cierto es que la calidad de este es bastante homogénea
y notable, aunque sean investigaciones dispares y a veces sin sinergias entre ellas. Se
echa en falta, sin embargo, algin estudio que ofrezca la perspectiva de los llamados
paises emergentes o de algun pais de desarrollo tardio. La tematica de los trabajos es
amplia y variada, y el enfoque interdisciplinario, pero el foco geografico de la investi-
gacion se centra en Gran Bretafia, con capitulos sueltos de Francia, Estados Unidos
y Dinamarca. La ampliacion de la perspectiva geografica completaria la visiéon pano-
ramica global a la que aspira este libro. La eliminacion del sesgo cultural seria nece-
saria por tres motivos. El primero porque a la hora de hablar de marcas y registros, las
legislaciones nacionales son un elemento importante a tratar, y la comparacién con
paises lejanos desde un punto de vista legal y cultural seria importante de cara a unas
conclusiones mas globales o generalizables. El segundo, porque la construccion de la
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reputacion regional o empresarial se revela en el libro como un tema importante, y el
proceso de construccion de esa reputacion depende, a la fuerza, del contexto cultural
que estemos analizando. Finalmente, y volviendo al objetivo general del libro, la rela-
cioén entre marcas y competitividad, esta no es necesariamente igual en todos los pai-
ses, 0 en un sentido genérico, en distintos modelos de desarrollo econdémico. El libro
concluye que las marcas son un activo, una herramienta importante en la competiti-
vidad, pero el analisis se basa en investigaciones de paises lideres o muy temprana-
mente desarrollados. La duda que asalta al lector es si esa conclusion es generalizable,
o si se matizaria si ampliasemos el marco geografico de los paises analizados. Es mas,
en su libro The New Multinationals (Cambridge University Press, 2010), Mauro Gui-
llén y Esteban Garcia Canal defienden que si bien las multinacionales tradicionales
(mayoritariamente anglosajonas) habian basado su estrategia internacional en su supe-
rioridad en temas de tecnologia y marcas, las «nuevas multinacionales», entendidas
como aquellas procedentes de paises emergentes o de paises de desarrollo tardio, rea-
lizan su actividad internacional apoyandose en otras ventajas competitivas en materia
de gestion de la organizacion, excelencia en ejecucion o fabricacion, capacidad para
establecerse en redes, capacidad para desenvolverse en paises con entornos institucio-
nales débiles, o experiencia en nichos de mercado especificos. El estudio de paises como
China, India, Brasil o Rusia, tal vez podria ofrecernos una visién complementaria de
la relacion entre marca y competitividad, distinta a la que ofrecen los paises anglosajo-
nes y que queda satisfactoriamente reflejada en este libro.
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