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El proceso de urbanizacién masiva acaecido en Espafia en las uUltimas
décadas, asi como las modalidades que esta urbanizacién ha revestido, han
modificado considerablemente la localizacidén y la composicidén de la deman-
da de bienes, poniendo a prueba los circuitos tradicionales y forzando
un incremento acelerado de los volumenes de distribucidn. Como consecuencia
se han producido a un tiempo concentracidén de las actividades de distri-
bucién en los nlicleos urbanos principales, reajustes de las dreas comercia-
les y mutaciones en la organizacidon del sector comercial.

Voy a tratar de centrar el andlisis en las formas intraurbanas de
distribucién comercial, en particular en la organizacidn comercial urbana,
reparando tanto en las estructuras tradicionales del comercio como en la
incidencia progresiva de las nuevas formas comerciales, asi como en los
factores gue explican las mutaciones observadas. La importancia geogrdfica
de este nivel de andlisis radica, desde mi punto de vista, én la diferente
proyeccidén espacial del comercio, segln sea su grado de organizacidn, tec=—
nificacidén y dimensionado, tanto en 1o que se refiere a su consumo de es—
pacio y localizacidn, a su insercidn en el tejido urbano, como a su inter-
vencidn, como agente estructurante entre otros en la produccién y configura-
cién de ciudad. Todo ello en el contexto de la politica econdmica y de
la normativa urbanistica vigente.

Semejante analisis tropieza, en primera instancia, con ciertos obs-
tidculos que proceden tanto de la insuficiencia y corto valor geografico
de las fuentes, como de la escasez de estudios monograficos que el tema
ha merecido y del forzado nivel de generalizacidén en el que tendremos que
movernos.

Por lo que se refiere a las fuentes, existen, en primer lugar, impor-
tantes dificultades con los tres soportes estadisticos sobre los que debe
apoyarse todo estudio zonal del comercio urbano: Censo de locales, licen-
cias comerciales, e impuesto municipal de radicacidn. En el primer caso,
todavia no contamos con los resultados del censo de 1980, y el acceso a
los de 1970 se hace cada vez mds dificil al aplicar el INE con creciente
rigor la norma del secreto estadistico. Las licencias comerciales, por
su parte, presentan el problema de gque su numero suele superar con amplitud
el nimero de establecimientos al corresponder cada licencia sélo a un de-
terminado n¢ de articulos, por lo que se hace necesario aplicar los con-
siguientes coeficientes correctores, o conseguir de las correspondientes
Cadmaras de Comercio, los listados con especificacién de la actividad prin-
cipal. Por lo que respecta al impuesto municipal de radicacidn tiene la .
ventaja, a efectos de investigacidn, de suministrar datos de superficie
de los establecimientos, aunque, a menudo, dadas las complejas deducciones
que se efectuan para fijar la base imponible, resulte practicamente impo-
sible deducir de los datos contenidos en los listados las superficies rea-
les de venta.

Otra dificultad arranca del escaso nivel de desagregacidn espacial
con gue son presentados los datos de estas tres fuentes, que rara vez supera
la escala de distrito municipal. Esta indefinicidn es tanto mds grave en
el caso del comercio cuanto que su distribucién tiende, como es sabido,
a adoptar un patrdn mas puntual gue zonal.

La pobreza documental se hace mayor, en lo que se refiere al cono-
cimiento de la estructura y organizacidn comercial, y de su evolucidn tem-
poral. Salvo en aspectos parciales, no existen series histdricas de evolu-
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cién comercial, a excepcién de los cortes temporales que para el ambito
del pais suponen los dos Encuentros de Comercio Interior del INE y las
Encuestas de Estructura del Comercio Detallista del IRESCO realizados en
los afios 1977 y 1987, la primera no publicada.

Este es a grandes rasgos el panorama de la documentacidén comercial.
El resto debe obtenerse de la informacidén --o desinformacidén-- empresariales.

En cuanto a la segunda limitacidn, conviene recordar que el tema del
comercio urbano, sélo ha merecido escasa atencidn por parte de los gedgrafos,
y atencidn casi exclusivamente descriptiva, descuiddndose los aspectos
organizativos. Para la estructura comercial intraurbana sélo contamos,
pues, con el tratamiento sectorial que en las monografias urbanas se hace
de la funcidn comercial, aportaciones, algunas interesantes, pero cortas
en nUmero, y como queda dicho, muchas veces excesivamente descriptivas.

Asumidas estas limitaciones, paso ya a exponer algunos aspectos de
la organizacidn del comercioc urbano.

Segtn Luis Gamir, se pueden distinguir tres tipos de sistemas de dis-
tribucidén, que en realidad son casi tres fases, si se atiende a la evolucién
temporal:

1.- El comercio tradicional, caracterizado por una intensidad relativa
muy alta en tranajo humano y un elevado capital circulante, mientras que
tiene escaso capital fijo y pequeilas dimensiones, por lo que ocupa suelo
urbano;

2.- En el .otro extremo, las nuevas formas de comercio que sustituyen
trabajo por capital y espacio, cambiando la intensidad relativa de los
factores. Constituyen grandes superficies comerciales, en suelo, por tanto,
normalmente no urbano, de venta miltiple, con incorporacidén de autoservicio
para reducir la mano de obra. El capital circulante disminuye al minimo,

y el capital fijo no es realmente muy elevado, aunque si lo sean las téc-
nicas de distribucion.

3.- Entre los dos extremos, el gran almacén presenta una intensidad
factorial mixta: el factor trabajo puede incluso tener una intensidad su--
perior a la del pequefio comercio, el capital circulante es elevado pues
la rotacidén de stocks es lenta y consume suelo urbano. Se basa, como es
bien sabido, en las economias de escala que permite y en el atractivo de
ofrecer al consumidor un surtido muy amplio de compras diversas.

Veamos ahora como repercuten en la incidencia relativa que actual-
mente tienen estos tres tipos de comercio, la evolucidn gue por distintos -
factores socioecondmicos han experimentadc en Espafla, tanto en consumo
como la produccién y la distribucidn.

1.- Por lo que a la evolucidén del consumo se refiere, los cambios
proceden tanto de las modalidades de la urbanizacién como del incremento
del nivel de renta y de la evolucidén de la participacidn laboral. En efec-
to, la tendencia al gigantismo metropolitano, con suburbanizacidn intensiva
en poligonos residenciales que constituyen verdaderos barrio-dormitorio,
con abandono residencial de los centros y ensanches en las muy grandes
ciudades por parte de las clases de més alto nivel de renta ha determinado
una relocalizacidén de la demanda que, en parte, ha constituido un reto
a la capacidad de equipamiento comercial suburbano. A lo que hay que afadir
la generalizacidn de los procesos de residencia secundaria y las enormes
migraciones turisticas hacia localizaciones puntuales, con la peculiaridad,
en estos casos, de la periodicidad y la discontinuidad de la demanda de
bienes.

Por su parte, el incremento del nivel de renta en los afios del desarro-
llo, ha supuesto, no sdlo un aumento de la capacidad de compra y un creci-
miento general del mercado, sino también el incremento de ciertos mercados
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especificos (articulos de deporte, infantiles, culturales, etc) asi como
una modificacidn relativa de las partidas de gasto en el sentido de des-
censo del peso relativo de los productos primarios y de baja elasticidad
renta (55,3% en 1958, 38% en 1974) y aumento correlativo del gasto en bie-
nes y servicios con alta elasticidad de renta (17,8% en 1958, 31,6% en
1974). E1 aumento del nivel de vida ha ido evidentemente acompafiado también
del incremento de la tasa de motorizacidn y, por tanto, de la adquisicidn
de una creciente capacidad de desplazamiento por parte del consumidor con
la posibilidad de asociar ciertos tipos de compra a ciertos trayectos ha-
bituales en coche, asi como de un uso generalizado del frigorifico (97,7%
de los lugares disponian de frigorifico en 1975 seqgun el Anuario del Mer-
cado Espaficl del Banesto), lo que hace posible ampliar el periodo de con-
servacién doméstica de los alimentos y, por tanto, disminuir la frecuencia
de compras.

Otros aspectos de la modificacién del consumo se refieren a los cambios
en la distribucidn ocupacional y en ‘la vida social, en particular, la relati-
va incorporacién de la mujer al trabajo, desde los afios sesenta, que reper-—
cute en la menor disponibilidad de tiempo de compra y en la necesidad de
agrupar las adquisiciones, asi como la mayor frecuencia de la comida fuera
de casa, en los centros laborales o en su proximidad.

2.- En lo relativo a la evolucidn del producto, interesa sefialar aqui
la continua ampliacidn y sustitucidn de productos que se lanzan al mercado,
su estandarizacidn, y, en particular, el reemplazo del granel por el enva-
sado, lo ¢iae facilita las técnicas de autoservicio en el escaldn distribu-
tivo, la aplicacidén creciente a los productos alimenticios de técnicas
de. normalizacidn y tipificacidén, de refrigeracidn y congelacidn, deshidra-
tacidn, etc., manipulaciones todas ellas en produccién que fuerzan modifica-
ciones en las practicas de distribucidn.

3.- Finalmente, en cuanto a la propia distribucidén, una serie de cir-
cunstancias ha venido a modificar el peso relativo de los diferentes fac-
tores que el distribuidor debe tener en cuenta. El considerable crecimiento
de la poblacidn activa en el sector comercial que pasa de representar el
7,2% de la poblacidén activa total en 1960 al 12,3% en 1976, ha ido acompa-
flada de una disminucién de la ayuda familiar (los activos no asalariados
pasan de 54,2% a 43,3% del total de la poblacidn activa en el sector comer-
cio), debido, sobre todo, a las oportunidades alternativas, anteriores
a la crisis ecohdémica, de encontrar un empleo remunerado exterior. Por
este y otros mgtivos, se ha producido, pues, un encarecimiento de la mano
de obra y, por consiguiente, una tendencia creciente a sustituir mano de
obra por espacio barato, teniendo en cuenta también el aumento creciente
de la repercusidén del precio del suelo urbano, su escasez y la congestidn
del centro.

Estas tres evoluciones, apresuradamente trazadas, de consumo, produccidn
y distribucidén, aunque se repercuten mutuamente no se han dado de forma
sincrénica. Asi un estudio realizado por el IRESCO a partir de unos indices
de transformacidén de los tres factores aludidos gue integran la mayor par-
te de las variables enunciadas, pone de manifiesto que las modificaciones
fundamentales en el comportamiento de consumidor se iniciaron en Espafia
ya entre 1962-1964, el miaximo de transformacién del producto entre el
64-66, mientras que ia modificacidén de la distribucién no alcanza cotas
apreciables hasta los afios setenta. )

El sector de la distribucidn es, pues, el qgue se ha mostrado mgs lento
en acusar las transformaciones.

Por otra parte, los procesos, ademids de no ser sincrdnicos estdn lejos
de estar consumados. Asi, por ejemplo, todavia en 1974, una encuesta sobre
hidbitos de compra realizada por encargo del Ayuntamiento de Madrid, ponia
de manifiesto que en ese afio, un 47% de las compras de alimentacidn se
seguian efectuando en mercados de abastos, y otro 22% en comercios ihde-
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pendientes, mientras se acudia a los supermercados sdlo en un 20% de los
casos. Sin embargo, la tendencia de la evolucidn es clara si se atiende
tanto encuestas anteriores como, sobre todo, a las diferencias de comporta-
miento de compra en el sentido de que a mayores ingresos y a mayor tasa

de ocupacién profesional de las amas de casa, mayor preferencia por los
supermercados. En otras encuestas del mismo tipo, se observa que ya no

es predominante la compra diaria, sino cada dos-tres dias. Distinas pro-
yecciones a medio plazo coinciden en pronosticar una aceleracién de la
tendencia a comprar en supermercados hasta cotas del 57% de las compras.

Nos encontramos, pues, en una etapa de transicidén de las estructuras
comerciales, con evolucidén considerablemente rezagada con respecto a la
mayor parte de los paises de la C.E.E.. Esta transicidn se caracteriza
por la pervivencia en toda su intensidad del minifundismo comercial propio
-de la estructura tradicional, y al mismo tiempo por la introduccidn pujante
de las nuevas formas de organizacidn.Voy a tratar de trazar los rasgos
més sobresalientes de ambos campos.

El comercio tradicional minorista espafiol se caracteriza, como es
bien sabido, por su enorme atomizacidn, lo obsoleto de sus instalaciones,
en muchos casos, su marginalidad econdmica, ademds de su considerable re-
sistencia a evolucionar. Algunos sencillos indicadores, procedentes en
su mayor parte de la reciente encuesta efectuada por el IRESCO lo ponen
de manifiesto.

1) Una media de 71 habitantes por tienda frente a los 95 de Francia,
los 105 de Alemania o los 109 de los Paises Bajos. S6lo la densidad
comercial de Italia, entre los paises de la CEE, es comparable,
con 75 personas por establecimiento comercial, lo que se explica
por el papel desempefiado por el comercio en Italia para absorber
el desempleo (IRESCO 77).

2) Un 82% de los establecimientos tienen 1 & 2 empleados, siendo la
media de empleo de 2,2, cifras que en el subsector de la alimenta-
cién pasan de ser de 87% y 1,7.

3) En el aflo 1980, 62% de los establecimientos minoristas no tenian
personal remunerado. También aqui la situacidn se intensifica en
la alimentacién con hasta 72% de tiendas sin empleo remunerado.

4) En cuanto a los indicadores de superficie, son ain mds especta-
,culares: una superficie media de 53 m? que desciende a 29 w2 en
alimentacidén y alcanza su méximo en las tiendas de equipamiento
del hogar y de vehiculos y accesorios (100 y 107 m? por estable-
cimiento respectivamente).

5) M4s de las tres cuartas partes del ntmero total de locales comer-
ciales se localizan en edificos residenciales, con una antigliiedad
media de los edificios de 39 afios, y s6lo un 6% en construcciones
del Ultimo quinguenio.

Con ser graves estos datos, mids grave aun es que ni uno sdlo de ellos
ha mejorado entre 1960 y 1980, sino que, mds bien al contrario, se han
incrementado, lo que demuestra la rigidez de las estructuras tradiciona-
les y la considerable inhibicidn o incapacidad que ha mostrado la Admi-
nistracidn.

Hay que afiadir a lo dicho el bajo nivel de asociacién de los empre-
sarios minoristas, de forma que sdlo las figuras de cadena voluntaria o
franquicia tienen alguna significacidn, y su reducidisimo dinamismo fi-
nanciero debidg a las dificultades experimentadas por el pequefio y media-
no comercio para acceder a la financiacién privada, hasta el punto de que
en los dos tltimos afios tan sdlo el 14% de los empresarios realizaron al-
gun tipo de inyersién en su establecimiento. En estas condiciones, la pro-
ductividad comercial media tanto por persona empleada como por unidad de
superficie es evidentemente baja y ha descendido desde 1970.
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Trazado asi _el marco de referencia del comercio tradicional, pasemos
ahora a estudiar las formas mixtas y nuevas de comercio de las que voy a
tratar de mostrar c¢bémo su incidencia econdmica, urbana y social supera
ampliamente su todavia exigua representacidn dentro del sector. Las vamos
a estudiar siguiendo un orden gue atiende mads a su grado de transformacidn
y repercusidén que a la antigiiedad relativa de su implantacidn.

1) El autoservicio representa mds una nueva técnica de venta que una
nueva gestidn. Desde el punto de vista comercial supone en principio un
aumento de la productividad por empleado al realizar el cliente funciones
que antes hacia el comerciante y un aumento de la productividad por metro
cuadrado al sustituir espacio dedicado a almacén por espacio dedicado a
venta. En Espafia, la técnica de autoservicio se ha implantado en el ramo
de la alimentacidn con bastante rapidez, desde que en 1958, la C.A.T. inau-
gurara el primero y prosiguiera mids tarde su actuacidn a través de la CABSA,
sociedad encargada de crear autoservicios en zonas con insuficiente dotacidn
comercial. En 1960 habia solo 80 establecimientos en régimen de autoservicio,
en 1970, 4.638; en 1975, 8.725 y en 1979, 10.616, lo gue supone un incre-
mento medio anual en estos dltimos diez afios del 13%. No son, desde luego,
cifras comparables, en términos absolutos ni relativos a las francesas o
alemanas, pero si manifiestan una penetracidn acelerada. Ahora bien, la
descomposicidn de las cifras totales en>tipos de establecimientos por—gu
tamafio (autoservicios propiamente dichos con superficie de venta menor a
120 m2, superservicios de 120 a 400 m2, y supermercados de mds de 400 m2)
permite relativizar la importancia dela transformacidn: de los 10.616 es-—
tablecimientos en régimen de autoservicio de 1979 los supermercados sdlo
eran 600,el 6,6% del total, mientras los autoservicios propiamente dichos
suponian el 73%, y habia un supermercado por cada cuatro superservicios,
cuando en Francia la misma relacidén era de 1,6 seglin trabajo reciente de
Michel Coquery.

Es, no obstante, cierto que en superficies de venta, la parte corres-
pondiente a supermercados es mucho més considerable (27%) y que la evolucidn
desde el afio 1960 manifiesta una clara e ininterrumpida tendencia al au-
mento de la importancia relativa de los supermercados. En todo caso, 'la
superficie media de venta de los autoservicios propiamente dichos era en
1978 extraordinariamente baja —--68 m2-- lo que parece indicar que, en mu-
chos casos la introduccidn del autoservicio sdlo ha supuesto una readap-
tacidén formal del comercio tradicional, sin verdadera aplicacién de nuevas
técnicas. Se puede, pues, concluir, para esta primera categoria de trans-
formacidn, su vinculacidén al comercio tradicional y la escasa capacidad
financiera.de éste para renovarse en profundidad.

Se ha sugerido, por parte del IRESCO, a titulo'de hipdtesis explicativa
de esta situacidn, la carencia de locales comerciales a costes moderados
gue retnan las debidas condiciones de superficie, ya que la inmensa mayoria
de los autoservicios se alojan en las plantas bajas de inmuebles residen-
ciales. Esto explicaria también, por razonamiento inverso, gque los super-—
mercados de mayor tamafio respondan a operaciones de sociedades comerciales
de mayor entidad financiera. Conviene también constatar en el mismo orden
de cosas que Madrid y Barcelona concentran por si solas el 12% del total
de los establecimientos en autoservicio pero el 24% de los supermercados,

y que las provincias con mayor nivel de renta y mayor turismo, como Gerona,
Baleares, Alicante y Tarragona son las de mayor superficie de venta en au-
toservicio por habitante. :

2) Las férmulas comeriales del Gran Almacén y del Almacén Popular son,
como es de sobra conocido, las primeras que en Espafia iniciaron la trans-—
formacién de la funcidn distribptiva. Sin entrar de forma detallada en la
normativa legal de su distinta categoria, seflalemos que Gran Almacén y Al-
macén Popular son establecimientos polivalentés por secciones de venta al
detall, de considerable envergadura ambos, pero siendo el AP siempre més
pequefio' tanto en superficie de venta como en nimero de empleados, y en nt-
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mero de articulos o referencias expendidas (del orden de 5.000 a 10.000
para el AP frente a las casi 100.000 del G.A.). Ademds el AP practica una
politica de precios mids bajos a partir de articulos genéricamente de menor
calidad y estd orientado por tanto a una clientela de nivel de renta mis
modesto. Por necesidades de tiempo y exposicidén haremos aqui un tratamien-
to comGn de ambos sistemas.

Los GA se desarrollaron en Espafia con considerable retraso sobre sus
antecesores europeos (el primer establecimiento de este tipo es francés
de 1858), en los afios cincuenta y, sobre todo, sesenta, si se.prescinde
de unas primeras experiencias (1916, Almacenes Capitolio; 1919, Almacenes
el Aguila) de principios de siglo y de otras de mayor entidad en Barcelona
y Madrid en los afios veinte y treinta (1922, Almacenes el Siglo; 1933, Al-
macenes Jorba y 1934, sederias Carretas). Por su parte, los AP populares,
exceptuando también intentos de 1934 de Sepu en Barcelona, han sido introdu-
cidos en Espafia en 1960 por el grupo SIMAGO, vinculado, como después vere-
mos, al francés Printemps-Prisunic. Entre 1960 y 1980, se ha pasado de 50
establecimientos a 220 para el conjunto GA/AP, con mayor crecimiento en
los afios 60, que suponen actualmente mds de 100.000 m2 de superficie global
de venta, con un total de empleados de cerca de 50.000. Se observa un cier-
to estancamiento en la creacién de GA/AP en los \dltimos tres afios como re-
percusidén de la crisis econdmica, salvo la entrada en funcionamiento del
nuevo centro de El Corte Inglés en Malaga, en 1979. Al final del ejercicio
de 1979, todo el sector de almacenes por secciones habia efectuado un vo-
lumen de ventas superior a los 195.000 millones de pesetas, aproximadamente
un 5% del total de las ventas del comercio detallista, proporcidn superior
a la italiana (4%) pero inferior todavia a los casos de Francia, Alemania
Yy gran Bretafia con 9,5, 10,3 y 10,3% respectivamente.

Vistas estas magnitudes globales, es necesario resaltar las grdndes
diferencias de dimensién y comportamiento comercial que seobservan entre
los grandes grupos del sector: El Corte Inglés, Galerias Preciados y Sears
entre los grandes almacenes, Simago, Galeprix y Martinez Colomer (Marcol)
entre los AP. En primer lugar, el liderazgo absoluto adquirido por El Corte
Inglés que rebasd, en 1979, los 100.000 millones de pesetas de ventas,
cifra que sdlo otras 6 empresas espafiolas superan, y que representa el 53%
del total de las ventas del sector comercial considerado, efectuando la
misma empresa el mismo afio unos beneficios de cerca de 2.000 millones de
pesetas, aunque parece gue su situacidn actual no es ya tan boyante. El
Corte Inglés concentra también el 44% de los empleados del conjunto GA/AP.
Por el contrario, Galerias, aungue mantiene a duras penas el segundo puesto
en el ranking de grandes empresas de distribucidn, lleva cinco afios conse-
cutivos con resultados negativos, a pesar de los numerosos esfuerzos de
reestructuracidn, lo que explica la venta efectuada porel Banco Urquijo
al holding Rumasa de su participacidén en la Sociedad. En conjunto, El Corte
Inglés y Galerias Preciados concentran €l 72% del total de las ventas en
el sector, y ambas sociedades y Simago el 82%. Sobre el origen e interco-
nexiones del capital, volveré después.

Conviene, antes, poner de manifiesto gue las' diferencias de resulta-
dos corresponden a distintas politicas empresariales tanto en lo que toca
a localizacidn, como a dimensidon y émpleo de los centros. En general, la
distribucidn territorial de los almacenes por secciones ha seguido a la
de la urbanizacidn con concentracidén en las ciudades mayores, destacando
fuertemente Madrid y su aglomeracidén: 48 de los 220 almacenes y, en parti-
cular, 4 de los 13 de El Corte Inglés; 14 de los 53 Simago y 8 de los 11
Galeprix. Légicamente los AP aceptan una mayor dispersidn =--salvo Galeprix--
como se puede comprobar en el mapa de la distribucidén de almacenes Simago,
y también se advierte un diferente comportamiento entre los dos grupos mayores,
pues Galerias Preciados dispone de mds centros de venta, mias dispersos,
de menor superficie de venta y con menor plantilla por establecimiento
que El Corte Inglés, que acusa cierta tendencia al gigantismo, con una
superficie media por establecimientoc de 31,273 metros cuadrados y un nd-
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mero medio de empleados por centro de 1.588, cifras comparables a las me-
dias de las principales empresas europeas como las alemanas Karstad Kepa
y Kauf hof-Kauf halle o la francesa Printemps, y superiores a las del ac-
tual grupo lider francés, Nouvelles Galeries.

En los Gltimos afios, la dificultad de encontrar locales y superficies
de gran tamafio ha llevado a algunas de las empresas como Simago, y sobre
todo Korvet, a ensayar la adaptacidén a superficies medianas y pequefias
de venta, con reajuste en ciertos casos a autoservicio integral, politica
‘agresiva" de precios y productos de calidad mediana. En el mismo orden
de cosas, cuando hay pluralidad de centros de venta en una misma aglome-
racidén, se estdn poniendo en funcionamiento en localizacidn suburbana gran-
des centros de almacenaje y distribuciédn.

Estas modificaciones recientes en las técnicas de distribucidn corren
acordes con la evolucidn en las estructuras de venta segln las grandes
categorias. En efecto, los productos textiles y de confeccién gque han
constituido el soporte basico tradicional de los almacenes por secciones
estén siendo progresivamente desplazados por los de alimentacidén (de forma
muy clara en los AP) y los articulos recreativos, tendiéndose hacia un
modelo de tiendas especializadas dentro de la misma estructura fisica.

Se intenta de esta forma hacer frente a la considerable crisis de la de-
manda.

3) Por lo que respecta a los hipermercados, 33 son los gue han entrado
en funcionamiento en Espaha desde 1973, y, por lo menos, hay una docena
més pendiente de prdxima apertura (6 de Promotora en Santander, Valladolid,
Gerona, Valencia, Mdlaga y Madrid-San Fernando de Henares; 3 de Alcampo
en Vigo-Goya, Gijén y Madrid-barrio del Pilar; 2 de Saudisa en Madrid-
Alcobendas y Valladolid). No se puede, pues, una vez mas hablar de espec-
tacular desarrollo como en Francia con 433 hipers abiertos en 18 afios
desde 1963, o en Alemania con mds de 700 en funcionamiento bajo la figura
comercial algo distinta de los Verbrandchermark o '"mercados del consumi-
dor", pero si de aceptacidn creciente con incalculables consecuencias
para el sector de la distribucidn.

Dada la novedad de la categoria, se impone, en primerlugar, clari-
ficar qué es un hipermercado. El hipermercado supone una superficide de
venta superior a los 2.500 m2, con superficie edificada normalmente doble
y parcela habitualmente entre 8 y 10 veces superior (27 Has. en'el caso
espaflol de mayor terreno, el hiper de las Rozas en Madrid). Es, pues,
una gran superficie comercial que consume suelo no urbano {(sdlo hay dos
hipers urbanos, el Jumbo de Madrid y el Hiper-Radar de Barcelona), se
apoya en una amplia drea de atraccidén de clientela y, por tanto, de forma
absoluta en el automévil privado, clientela a la que ofrece articulos
de alimentacidn, textil, bazar y otros, en proporciones parecidas, todo
en régimen de autoservicio, y a precios de descuento, ademis de servicios
complementarios.

Los primeros hipermercados espafioles, los dos de Barcelona, en El
Prat y Castelldefels, y el de Malaga, nacieron muy grandes, con superfi-
cie de venta superior a los 10.000 m2, mayor que la habitual francesa.
Esta superficie se redujo, después, considerablemente, estabilizindose
en torno a los 6.500 m2, aunque en los tltimos afios se observa una nueva
tendencia a crecer: la superficie media actual de venta es de 7.030 m?
por establecimiento, ¥ 7.662 la media de los tres ultimos hipers abiertos.
Igualmente, nada menos que 13 de los 33 cuentan con una superficie media
comprendida entre los 7.500 y los 10.000 m2. En total, los 33 hipers su-
ponen 232.009 m2 con 60.249 plazas de aparcamiento y un empleo total de
5.708 trabajadores, lo que supone un empleo medio de 173 por centro. Su
distribucién territorial sefiala una marcada concentracidn en la fachada
mediterrdnea y en Andalucia, con particular dotacidén de los nlGcleos tu-
risticos (5 hipers en gerona, aunque la mayoria sélo abren en verano,
y la mds alta densidad provincial, 30 m2 por habitante) en respuesta pro-
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bablemente a los hdbitos de compra ya consolidados de los turistas extran-
jeros, y sin que se haya consumado todavia el desplazamiento masivo hacia
Madrid, equivalente a lo que Michel Coquery ha denominado en Francia "la
montée sur Paris” desde nicleos originariamente del norte industrial y

del sur turistico. No obstante, esta dotacidén en hipers de la aglomeracidn
madrilefia estd a punto de producirse cuando se abran los centros, actual-~
mente en curso de realizacidn tras distintos avatares, de San Fernando

de Henares, Alcobendas y barrio del Pilar, previstos ya en el Plan Especial
del Gran Equipamiento Comercial Metropolitano. Mientras tanto, Barcelona
sigue siendo la aglomeracidn con mds hipermercados (6), seguida por las
provincias de Gerona (5), Sevilla y C&diz con 3. Es de surrayar la limita-
cibén actual de los hipers en el norte de Espafia a dos en Oyarzin y uno

en Oviedo (aunqgue estdn prdéximos a abrir uno en Santander y otro en Vigo)
asi como el vacio absoluto de todo el interior salvo Madrid (aunque tam-
bién vValladolid va a recibir dos).

Resulta significativa la fuerte dindmica actual de hipermercados
y el gran tamaifio de los mismos, en un momento precisamente de crisis de
los hipermercados europeos con las consiguientes reconversiones estraté-
gicas hacia centros de menor tamafio, en localizaciones menos periféricas
con politicas de precios muy minuciosas, asi como con diversificacidn
haciaotros sectores distributivos y delegacidén de secciones en discounters
solventes.

Respecto a los efectos comerciales y urbanos de los hipermercados
hay que tener en cuenta que dada su corta vida, no existen estudios fia-
bles ya que, en muchos casos, las transformaciones ni siquiera han tenido
tiempo de cristalizar. Existe una conviccidn generalizada, pero no sufi-
cientemente documentada, de los efectos destructivos.que ejercen sobre
el pequefio comercio préximo, efectos comprobados por otra parte, en otros
paises. En otro orden de cosas, el interesante estudio pionero promovido
por el IRESCO.en 1975 para los dos primeros hipers de Barcelona, situados
a corta distancia uno de otro, pone de manifiesto la importancia del é;ea
de influencia de ambos, cerca de milldn y medio de habitantes, el tiempo
de desplazamiento invertido por los compradores que, en la inmensa mayoria,
es inferior a media hora, el predominio de la compra regular semanal,
la total motorizacidén de los compradores y su pertenencia, en parte paradd-.
jica, a un nivel social predominantemente medio-bajo.

Una Ultima observacién relativa a los hipermercados es su creciente
tendencia a integrarse en centros comerciales y, en este sentido, el pom-
posamente llamado primero Centro Comercial Regional, el de Baricentro
- en el Vallés, en el que estd integrado un hiper del grupo Continente,
resulta un buen ejemplo de ello.

Trazado asi el panorama de las formas de organizacidén del comercio
urbano voy a abundar ahora sobre algunos de los aspectos comunes de las
nuevas formas a fin de verificar la afirmacidn que antes hacia, en el
sentido de que las repercusiones de estas Gltimas son mds amplias desde
un punto de vista geografico que. las estrictamente comerciales.

La observacidén fundamental es que las formas mercantiles precapita-
listas propias del comercio tradicional, con autoexplotacidn del comer-
ciante y actividad comercial entendida como medio de subsistencia o ayuda
al presupuestd familiar, tiene que enfrentarse a un elevado grado de
concentracidn econdmica y de penetracidn de las multinacionales caracte-
ristico de las grandes superficies. Algo hemos dicho ya al respecto. Veamos
ahora algunosidatos mas:

1) 14% del total de la superficie en supermercados y 40% de la de
supermercados mayores de 900m2 estdn en manos de grandes empresas de Alma-
cenes por secciones: Simago, El Corte Inglés y Galerias Preciados, a tra-
vés de sus filiales Galeprix y Midco, axplotando ésta-udltima la cadena
Aurrerd. En estas condiciones, tan sélo algunas empresas de supermercados,
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de poderosa implantacién regional, como los supermercados Sabeco en Ara-
gbén, los Autoservicios Coprabo en Barcelona o los Cruz Mayor en las Ca-
narias, o también algunas pocas cooperativas que han logrado un funciona-
miento rentable, entre las que destaca la vasca Eroski, pueden presentar
batalla. Ademds El Corte Inglés acaba de introducirse en el sector de

los hipermercados abriendo un establecimiento en Sevilla bajo el nombre
comercial de Hipercor.

2) En lo que a hipermercados se refiere, el grado de concentracidn
empresarial supera al ya de por si elevado de Francia donde los seis
grupos lideres (Paridoc-Mammouth; Carrefour; Socadip-Euromarché; Centre-
Leclerc, Coop-Sgcc; y Auchamp) concentran el 68% de los establecimientos
y de la superficie de venta. En Espafia, un sblo grupo, Promotora de Hi-
permercados, sociedad constituida en 1976, ha llegado a concentrar, me-
diante sucesivas compras, 17 de 33 hipers, bajo el nombre comercial de
Hiper, Carrefour y Pryca, que representan el 58% de la superficie total
de venta en hipermercados. De esta forma, Promotora se ha situado en
el tercer puesto del ranking de la distribucidn, a muy corta distancia
de Galerias Preciados. Sin embargo, no es esta sociedad, sino en grupo
Saudisa (Sociedad Auxiliar de Distribucidn, S.A.) que explota los actuales
4 hipermercados Continente, la empresa del sector comercial con creci-
miento mds espectacular en el Ultimo afio, al haber abierto en el afio
1980, a través de su filial Diasa, 30 establecimientos de tipo discount
con el nombre de Dia. Por dltimo, es también un hipermercado, el Jumbo
de Madrid, el que ha conseguido la mayor productividad por m? de todas
las grandes empresas de distribucidn (casi 700.000 ptas. en 1979 frente
a un poco mas de 250.000 Promotora, Simago y El Corte Inglés).

3) En cuanto a la penetracidén de capital multinacional es particular
mente notable en lo que a hipermercados y cash and carry, o autpservicios
para mayoristas, se refiere, y menor en lo que toca a GA/AP. En efecto,
la enorme mayoria de las empresas explotadoras de hipers cuentan con
capital extranjero, sobre todo francés: Carrefour tiene un 50% de capital
de Promotora y de sus filiales, siendo el resto de Simago; Promodes el
50% de Saudisa; Cofradel, filial de Paridoc, la mitad del capital social
de la Sociedad Hispanica de Desarrollo que explota los supermercados
Mamut de Oyarzin; Radar, la totalidad de los Hiper-Radar o Superdescuento;
Auchamp posee Alcampo, etc. También estdn presentes los capitales holandés
y brasilefio-portugués, este Ultimo a través del grupo Pao de AzlGcar al
que pertenece el Hiper Jumbo enclavado en madrid. Los pequeiios hipers
para turistas dela Costa Brava pertenecen en su totalidad a grupos extran-
jeros. Los cash and carry (de los que hay 238), también estan controlados
en su mayoria por capital extranjero, a través de IFA Espafiola, VéGé, .
Gentra, etc. A titulo de ejemplo, una de las empresas mas dindmicas,
Makro, tiene una participacidén de mds de dos terceras partes de capital
extranjero. La procedencia del capital es en el caso de los autoservicios
para mayoristas sobre todo inglesa, al operar en Espafia la mds importante
firma inglesa de distribucién alimenticia. Distribution and Trading Ltd.,
pero también holandés y francés.

Por el contrario, el desarrollo de los GA/AP se debe sobre todo
a capital espafiol, sin olvidar que Sears es al 100% de la empresa Sears
Roebuck, la mayor cadena mundial de centros comerciales de este tipo
con 850 centros repartido%s entre América y Europa y 400.000 puestos de
trabajo, sin olvidar tampoco los recientemente liquidados centros de
Woolworth pertenecientes enteramente a la multinacional angloamericana,
que el 16% del capital de Simago es de Printemps-Prisunic y gue un 55%
del de Sepu también es eéxtranijero.

4) En el capital nacional, la participacidén financiera y la tenden-
cia a la integracidn vertical y horizontal son considerables. La integracidn
sucursalista es absolutamente dominante en GA y AP: estos comercios se
abastecen en elevada proporcidén de fabricacidn propia. El ejemplo mis
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representativo lo constituye El Corte Inglés, que posee para su abasteci-
miento en confeccidén la empresa Industria y Confecciones, S.A.

De una forma u otra se acumulan, pues, los efectos de la concentracidn
y de la penetracidn del capital financiero en la esfera de la distribucidn.
De ahi que el proceso de concentracidén de empresas tenga implicaciones
geograficas que rebasan las de indole comercial. En medio urbano, una
de las principales, es la aparicién de un nuevo y poderoso agente urbano
que disefla sus propias estrategias de localizacidn, consumo y produccidn
del espacio urbano, en connivencia o conflicto con los otros sectores
de la ciudad, propietarios, promotoras y administraciones municipales.
En efecto, el Gran Comercio urbano, al contrario que el pequefio, busca
la rentabilidad de su emplazamiento, genera desplazamientos desde distan-
cias considerables, puede provocar aumento especulativo de los precios
del suelo, constitucidn especulativa de reservas, atraccidén de actividades
complementarias, etc.

Hay que tener en cuenta gue estas nuevas estrategias y las mutaciones
de la organizacidn tradicional que han sido descritas, se han desarro-
llado en un contexto de olvido de la problemidtica comercial tanto por
parte de la politica econdmica como, sobre todo, del planeamiento urbanis-
tico y territorial. :

Desde 1960 a 1973, las actuaciones publicas en lo que al sector
comercial se refiere, se han dirigido casi exclusivamente a los problemas
de comercializacidén de los productos alimenticios con la creacidén del
FORPPA en 1968, la del MERCORSA en 1970 y MERCASA en 1966 para la comer-
cializacidén respectivamentz en origen y en destino de los productos agra-
rios. Sélo la creacidn del IRESCO en el afio 1973 obedecid a la voluntad
de reforma integral de las estructuras comerciales. El1 Plan de Moderniza-
cidén y Reforma de las Estructuras Comerciales elaborado en 1978, como
resultado de los Acuerdos de la Moncloa. no ha dado, todavia, practicamen-=
te ningun fruto.

En particular, en lo que se refiere a los problemas especificos
--y acuciantes-- de urbanismo comercial. En efecto, el urbanismo y el
planeamiento territorial de tradicidn funcionalista han omitido, por
lo general, el tratamiento especifico de la actividad comercial, debido,
entre otraslrazones, a que, como ha sefialado Teran, la localizacidén puntual
del comercio al por menor dificulta el que sea tratado con lenguaje de
zoning a pesar de las polarizaciones a que da lugar. En Espaifia, ni la
Ley del Suelo de 1956, ni la Ley de Reforma de 1975 se refieren especifi-
camente a actividades comerciales, previendo tan sdélo la dltima, de forma
genérica, la creacidén de "dotaciones urbanisticas y de equipamientos
comunitarios". Los Unicos documentos que establecen especificaciones
de reserva de suelo para dotacidn comercial en unidades residenciales
son el plan Nacional de le Vivienda, prescriptivo sdlo para promociones
de proteccidn oficial y con rigida y simplista asignacidén de locales
y superficies de venta por habitante, segln se trate de nicleo residencial,
unidad de barrio o unidad de distrito (nivel este Ultimo que no suelen
alcanzar las promociones oficiales) y el Reglamento de Planeamiento y
Disciplina Urbanistica que desarrolla la Ley de Reforma de 1975.

Esta laguna de planeamiento territorial ha tenido importantes conse-
cuencias que explican en parte la actual estructura comercial urbana.

a) En primer lugar, al no dimensionarse las superficies necesarias
especificas, la funcidén comercial queda la mayoria de las veces relegada
a superficies residuales como son los locales en planta baja. Estos
tienen evidentemente mejor salida al mercado pero no tienen por qué
ajustarse a criterios comerciales y son generalmente de tamafio escaso
y nimero excesivo, por lo que favorecen la dispersidén comercial y
la pervivencia del comercio tradicional. Son, ademds, dificilmente
transformables por la excesiva rigidez de las relaciones arrendaticias,
en virtud de la Ley de Arrendamientos Urbanos, que exige la autorizacidn
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del arrendador para realizar obras, y obliga al nuevo arrendatario una

vez efectuado el traspaso a destinar el local, por lo menos durante un

afio, a negocio de la misma clase que la que venia ejerciendo el arrendatario
anterior.

b) En segundo lugar, las grandes superficies intraurbanas, al carecer
de normativa especifica, han tenido dificultades para adquirir suelo, con
la consiguiente repercusidn sobre los precios, y a veces destruccidn de
la trama urbana consolidada (como, por ejemplo, el caso extremo de El Corte
Inglés de Princesa de Madrid respecto del barrio de Pozas, o los menos
conocidos de Galerias Preciados en el barrio de Uria de Oviedo o en la
calle de Colén de Valencia, Ultimo centro éste de la cadena), generando,
ademds, expectativas en espacios aledafios. En cuanto a las actuaciones
periféricas, o bien se han llevado a cabo sobre suelo rustico, e incluso
suelo rustico de proteccidn, como fue el caso de Hipergranada, o bien han
suscitado un planeamiento sectorial, no integrado en places directores
o generales. Un excelente ejemplo de esto dltimo es el P.E.G.E.C.M.M. que
se hizo, en gran parte, para dar salida, mediante planificacién de 5 centros
metropolitanos y 4 exteriores, a la incesante presidén de la demanda priva-
da de grandes superficies.

Voy a terminar esta exposicidén sefialando algunos de los principales
problemas que, a mi Jjuicio, tiene planteados la estructura comercial ur-
bana:

1. Un primer problema lo constituyen indudablemente las tensiones
Sociales y los conflictos de intereses que la acelerada y no regulada
introduccidén de las grandes superficies periféricas estd motivando en par-
ticular, la repercusidn que estos enormes centros comerciales pueden tener
sobre el pequefio comercio tradicional. En reciente encuesta realizada por
la C.0.C.I.M. sobre la problemdtica del comercio madrilefio, 51% de los
minoristas encuestados estiman que los grandes centros suponen para ellos
una competencia perjudicial. En este sentido, el prolongado conflicto de
la Vaguada del barrio del Pilar de Madrid, dentro del plan parcial de la
Veguilla—Valdezarza—Ve?tedero, uno de los cinco centros metropolitanos
previstos en el Plan Especial, con licencia adjudicada a la sociedad francesa
Alcampo, quizd sea uno de los casos mas conocidos de la opinidén piblica,
al afiadirse a la lesidn de intereses de los pequefios comerciantes de la
zona la reivindicacidén vecinal de espacios verdes y equipamientos sociales,
pero desde luego no es un caso Unico. Los dos primeros hipers de Barcelona
suscitaron protestas tan insistentes como estériles. Los principales partidos
politicos del pais se han pronunciado sobre el tema comercial con actitud
generalmente de apoyo en medianos y pequefios comerciantes, pero no sin
ambigliedad, y las municipalidades socialistas y comunistas han ido atenuan-
do progresivamente, por lo menos hasta dénde yo sé, sus reservas y recelos
respecto de las grandes superficies. Este hecho contrasta con una de las
primeras medidas de los socialistas franceses al llegar al poder Mitterrand,
gue consistid en suspender provisionalmente las autorizaciones de nuevos
hipermercados hasta que fueran estudiadas las necesidades satisfactorias
del comercio detallista, politica, pues, mucho mds restrictiva en princi-
pio que la famosa ley Royer,o ley de orientacién de 1973, que impidid nume-
rosas aperturas, pero que las empresas aprendieron pronto a sortear sin
demasiados perjuicios. En el caso espafiol, si bien es evidente que hay
que tratar de evitar tanto la formacidn de grandes oligopolios como la
cristalizacién de minifundismo detallista conservador, también es cierto
que en una época de crisis, toda politica de modernizacidén comercial estd
condicionada por la necesidad de no incrementar el desempleo o de no suprimir
el efecto de amortizacidn que el comercio ejerce a estos fines. Las solu-
ciones deben pasar, en todo caso, por una decidida voluntad politica de
apoyo a la asociacidn e integracidn comerciales a fin de conseguir efectos
positivos sobre la productividad y evitar efectos sociales negativos.
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2. Un segundo problema fundamental atafle a las repercusiones de la
progresiva incitacidn al uso del transporte privado y a las migraciones
intraurbanas por motivos de compra que las actuaciones exteriores entrafian,
aspectos en los que ha insistido abundantemente en un articulo Michel Co-
query para Francia. Hay que tener en cuenta, en efecto, la estricta de-
pendencia gue los nuevos centros tienen de las grandes arterias metropo-
litanas de circulacidén rapida. En el caso de la aglomeracidén madrilefia,
por ejemplo, los cinco centros metropolitanos previstos por el P.E.G.E.C.M:M.
(barrio del Pilar, Canillas, Moeatalaz, Manzanares y Carabanchel) todos
ellos de dimensiones comprendidas entre las 20 y las 30 Has. se apoyaban
sobre el cuarto cinturdn al igual que la Gran Unidad Alimentaria Mayorista
de la red Mercasa. El trafico generado por los cuatro centros de equipamiento
comercial exterior (Las Rozas, Alcobendas, Jarama y Vallecas) cargan o
cargaran sobre las autopistas de penetracidén urbana. La consecuencia de
las urgencias citadas es que la Administracidén se haga cargo de la cons-
truccidn de estas infraestructuras. De esta manera, nos encontramos con
que unos gastos de infraestructura que benefician al sector privado gravitan
sobre la comunidad. Pero ademds, y a mas largo plazo, las actuaciones
comerciales periféricas que hasta ahora van a remolque de unas pautas de
crecimiento suburbano de alta densidad, -pueden llegar a convertirse de
inducidas en inductoras de este mismo modelo de urbanizacidn.

3. Una Gltima observacidn obligada se refiere al proceso de deterioro
fisico y de calidad ambiental experimentado por los centros urbanos espa-
fioles bajo la duble forma de remodelacidn especulativa con reforzamiento
funcional, y sus secuelas de congestidn de trafico, contaminacién atmosfé-
rica y acustica, etc., por un lado, y abandono funcional y degradacidn
del caserio por el otro. Desde la perspectiva comercial, esta ultima si-
tuacidén viene provocada no por la competencia, todavia inexistente, que
las unidades periféricas puéden suponer para el centro urbano, sino por
la competencia relativa que la movilidad y desplazamientos centrales plan-
tean al casco histdrico. Se trata, por ello, de buscar soluciones, no sdlo
en la simple conservacidén fisica de los elementos de calidad, no sélo para
el centro comercial en la reduccidn de la congestidn mediante la expulsidn
del tradfico de paso, instauracidén de recorridos peatonales, reforzamiento
del acceso del transporte piblico, etc, sino también, en la medida de lo
posible, en la revitalizacidén. Programa de revitalizacidn con devolucidn
de identidad a los casos, en los que el comercio, pero solo un determinado
tipo de comercio, tiene un papel muy importante que desempeflar. Programas
de revitalizacidn que deben sustituir a la rentabilidad especulativa, diri-
gida Unicamente a extraer una rentabilidad del suelo central, y gque pasa
por la expulsidén de la poblacidén residencial, de la que el centro AZCA
de Madrid, o el fracasado centro Zabdlburu de Bilbao, constituyen algunos
de los ejemplos mas lamentables. '

17 desembre 1981



