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Introduccion

I.1. Contextualizacion

Cuando se analizan los datos del producto interior bruto a precios corrientes
(INE, 2015b), se observa que, hasta la llegada de la actual crisis econdémica, la
distribucion comercial era la segunda rama de actividad mas importante de Espafia. Por
delante se situaba la construccion vy, en tercer lugar, las industrias alimentarias, de
fabricacion de bebidas y de tabaco. Sin embargo, el retroceso experimentado por la
construccion a partir de 2008, ha provocado que la distribucion comercial la haya
superado y se haya convertido en la primera rama de actividad.

En 1995, por ejemplo, la suma del comercio al por menor, del comercio al por
mayor y de los intermediarios del comercio, represent6 el 7,7% del PIB espafiol, por el
10,9% de la construccion y el 6,8% de las industrias alimentarias, de bebidas y de
tabaco. En cambio, en 2012, ultimo afio para el que existen datos detallados en estos
momentos, la distribucion comercial representaba un 8,8% de la produccidn nacional, la
construccion habia descendido al 6,9% y las industrias alimentarias, de bebidas y de
tabaco se mantenian en el 6,8%.

En términos de empleo, la distribucion comercial se ha situado entre la
administracion publica (incluidos los servicios sociales, la ensefianza y la sanidad) y la
hosteleria. En el periodo 1995-2012, ha incrementado los puestos de trabajo de 2,03 a
3,07 millones, lo que ha supuesto que su participacion en el empleo total de Espafia
haya ascendido del 14,2 al 16,1%. Particular importancia en este aumento tiene la
contratacion de asalariados, que ha crecido desde el 10,2 hasta el 14,1% del total de
puestos asalariados en Esparia.

Dentro de la distribucion comercial, es cuantitativamente mas importante el
comercio al por menor que el conjunto del comercio al por mayor y la intermediacién
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comercial. El primero viene aportando entre un 5,0 y un 6,8% al valor afiadido bruto a
precios basicos de Espafia entre 1995 y 2012, mientras que los porcentajes del segundo
para igual periodo se sittan entre el 3,5 y el 5,2%. Respecto del empleo, el comercio
minorista viene a ofrecer casi el doble de puestos de trabajo que el comercio mayorista
y los intermediarios del comercio: dos millones en 2012 frente a algo méas de un millén
cien mil. Siendo llamativa la diferencia en el nimero de puestos de trabajo asalariados,
que era de 264.500 puestos en 1995, y que ha llegado a 645.900 en 2012, siempre a
favor del comercio minorista.

La importancia econdmica de la distribucién comercial, en general, y del
comercio al por menor, en particular, se ve acrecentada por los cambios cualitativos que
se vienen produciendo en el sector en los Gltimos decenios. La aparicion de los
hipermercados en Espafia, en los afios 70 del siglo pasado, provocé el ‘dualismo’ entre
pequefios comercios y grandes organizaciones comerciales (Casares, 1982). Unos veinte
afios después, existian ya supermercados de descuento, grandes superficies
especializadas, centros comerciales, etc., que daban lugar al ‘polimorfismo’ del que
hablaban Casares y Martin (2003). La variedad de formas comerciales ha pervivido
desde entonces, si bien se ha producido una ‘convergencia de formatos’ (Casares y
Martin, 2015) que ha tendido a diluir las diferencias entre ellos, de forma que la
‘competencia intertipo’ (Cruz et al., 1999) es cada vez mas acusada (Giménez, Pérez y
Sanchez, 2002).

Protagonistas especiales de esta transformacion son los centros comerciales.
Tanto por su crecimiento en nimero, en tamafio y en tipos, COmo por su repercusion en
el comercio minorista. Segun los datos de la Asociacion Espafiola de Centros y Parques
Comerciales (AECC, 2015), en 1980 habia 20 centros comerciales. En la década de
1981 a 1990 se abrieron 76 nuevos centros comerciales. Entre 1991 y 2000, lo hicieron
otros 197, y entre 2001 y 2010, 225 més. EI ultimo dato existente, correspondiente a 30
de junio de 2015, cifra en 546 los centros comerciales de Espafia, si bien el nimero
seguira aumentando en los proximos afios al materializarse lo que hoy son simples
proyectos.

Este crecimiento numérico ha venido acompafiado de un aumento del tamafio
medio de los centros comerciales. Cada uno de los veinte centros comerciales existentes
en 1980 disponia de una superficie bruta alquilable (SBA) media de 17.947 m?. En
1990, el promedio fue 18.373 m?; en el afio 2000, alcanzd ya los 22.645 m?; en 2010, se
situ6 en 26.058 m?; y, al finalizar 2014, la SBA media era 28.328 m?. Como
consecuencia de este notable incremento del tamafio medio, cada vez es mayor la
superficie de venta por cada millar de habitantes en los centros comerciales. En los afios
indicados, la ratio tomd, respectivamente, los siguientes valores: 13,4; 53,1; 175,7;
303,1y 330,7 m?*mil hab.

Ademas, al comparar las distintas clasificaciones que la AECC ha utilizado
desde su creacion (Juan, 1998, Frechoso, 2000, y Cuesta y Gutiérrez, 2010), se
comprueba que el formato comercial ha ido ampliando su tipologia por dos vertientes.
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La primera de ellas estd relacionada con la distinta composicién de los centros
comerciales, que ha hecho necesaria la diferenciacion entre los ‘centros comerciales
tradicionales’ y los ‘centros comerciales especificos’ para dar cabida, en estos ultimos, a
los parques de fabricantes y a los centros de ocio, que no eran contemplados en las
clasificaciones que no hacian la distincion sefialada. La segunda vertiente se vincula con
el tamafio de los centros comerciales, ya que, en la clasificacion de los centros
comerciales tradicionales, se han debido establecer nuevos tipos para atender los que
iban teniendo mayor dimension y para diferenciarlos, asi, de otros méas reducidos.

Finalmente, la importancia de los centros comerciales también radica en las
repercusiones que han tenido para el comercio minorista. Si bien el inicio de la
transformacion descrita anteriormente se puede atribuir con mas propiedad a los
hipermercados, los centros comerciales han recogido la idea de comerciar en grandes
edificios, la han renovado y mejorado con nuevas propuestas, y han propiciado, por
imitacion de sus planteamientos, cambios cruciales en el comercio tradicional. A los
centros comerciales se debe, como poco, la reconversion de los hipermercados
(Fernandez Garcia, 2003), la aparicion de los centros comerciales abiertos (Molinillo,
2002), el desarrollo de las cadenas de franquicias comerciales (Marin y Martin, 2013) y
algunos cambios en los habitos de consumo y estilos de vida de los espafioles (INC,
2010). De hecho, los centros comerciales se han convertido en referencia obligada para
los consumidores, pues, hoy, son muy pocos los que no acuden a uno de ellos con cierta
regularidad. Ello ha provocado que los centros comerciales sean, también, un formato
de referencia para los distribuidores, ya que el gran nimero de consumidores que
reciben, por un lado, acrecienta el afan de las principales ensefias por formar parte de
ellos y, por otro lado, provoca la reaccion del pequefio comercio, que procura adaptar
sus formulas de éxito para ser competitivo. No es descabellado afirmar, por todo ello,
que el comercio minorista espafiol no seria como es actualmente si los centros
comerciales no se hubieran implantado en nuestro pais.

1.2. Justificacion de la tesis doctoral

La importancia que los centros comerciales tienen en el actual panorama del
comercio al por menor espafiol, ha suscitado el interés por su estudio en varias
disciplinas. En el area de Comercializacion e Investigacion de Mercados han sido objeto
de analisis para comprender los nuevos habitos de consumo, la gestion y las estrategias
empresariales, siendo, a nuestro entender, las obras de Juan (1998) y Frasquet (2000) las
gue mas merecen ser destacadas, junto con las aportaciones de los profesores Cruz
Roche y Rebollo Arévalo en monografias sobre la distribucion comercial y en articulos
de revistas especializadas. En Geografia, Vahi (2005) analizé la repercusion espacial de
las nuevas formas comerciales en las ciudades andaluzas, y Escudero (2008) ha hecho
una amplia descripcion de la realidad nacional e internacional de los centros
comerciales al interesarse por su incidencia en la vida y cultura urbanas. EI campo de la
Comunicacion Audiovisual y la Publicidad también los ha tenido en cuenta, como en la
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tesis doctoral de Usin (2013) referida a la experiencia de compra en los centros
comerciales vizcainos. Igualmente relacionados con el comportamiento del consumidor
estan los trabajos socioldgicos, como los de Alonso Benito (1999 y 2007) o Verdl
(1994). En todos estos casos se ha puesto de relieve —de forma muy destacada— la
inherente conexion entre los centros comerciales y la configuracién espacial de la
ciudad, asi como con la ordenacion del territorio. No es de extrafar, por tanto, que el
Derecho, y, concretamente, la rama del Urbanismo Comercial, se haya ocupado de
ellos. Los dos mejores ejemplos son los doctores Villarejo (2008a, entre otras
publicaciones) y Pérez Ferndndez (2011), que han analizado profundamente la
regulacion referida a los grandes equipamientos comerciales. Finalmente, la
Arquitectura, y, dentro de ella, el Urbanismo, también ha prestado atencion a los centros
comerciales, siendo dos de sus exponentes Castresana (1992) y Silva (2011).

En otros paises, como consecuencia del fendmeno mundial de expansion de los
centros comerciales, también hay investigadores que los han estudiado. A modo
ilustrativo, se puede mencionar a Reikli (2012), quien, desde un enfoque de Marketing,
analiza los motivos de la masiva atraccién de consumidores y las razones de que
compren en los centros comerciales. Con idéntico objetivo, el estudiar el
comportamiento del consumidor, Batra (2010) se centra en India para conseguir su
titulo de doctor en Filosofia. Desde esta ciencia, Hui (2011) profundiza en la influencia
que las estrategias corporativas ejercen sobre la eficiencia de los recursos humanos.
Dentro de la Arquitectura, Ergun (2010) analiza el papel de los centros comerciales en
la regeneracion urbana y Jewels (2013), su tipologia edilicia y su sostenibilidad
medioambiental. Finalmente, los centros comerciales también se han analizado desde la
perspectiva ingeniera, pues Vespucci (2014) observa el rechazo que provoca la
congestion del tréfico alrededor de los centros comerciales brasilefios y propone una
planificacion integral de los transportes.

Sin embargo, tanto en el extranjero, como en Espafia, el area de la Economia
Aplicada todavia no ha prestado la atencion que merecen los centros comerciales. En
nuestro pais, los profesores Casares Ripol y Martin Cerdefio (2003, entre otros
conjuntos, individuales y con otros autores) han publicado estudios importantes para
conocer su evolucién. Unos pocos autores mas, como Soler (2001) o Matea y Mora-
Sanguinetti (2012) los han tratado secundariamente al analizar determinadas variables
economicas o ciertas formulas comerciales. Pero, hasta el momento, no se ha realizado
un estudio profundo y particularizado de los centros comerciales como los
anteriormente citados para otras disciplinas. De hecho, muchos de los manuales sobre la
economia espafola ni siquiera tratan el sector de la distribucion comercial (por ejemplo,
Iranzo et al., 1997, Garcia Delgado (dir.), 1999, Garcia de la Cruz y Santos (coord.),
2007, y Garcia Delgado y Myro, 2103). Las razones de este olvido, parcial, pero
mayoritario, han de ser multiples, si bien creemos que dos de ellas son comunes a la
escasa investigacion realizada sobre la distribucion comercial en comparacion con otros
sectores: la concepcion que se ha tenido del comerciante y la pertinaz carencia de datos.
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Cruz (coord., 1999) revela que, durante mucho tiempo, se ha considerado a las
empresas de comercio minorista como meros intermediarios entre los productores y los
consumidores; un elemento mas del canal de distribucion, habitualmente supeditado en
sus decisiones al mayor poder que ostentaban los fabricantes. Carecia, pues, de
importancia —al menos en comparacion con lo que acontecia en la produccion o en el
consumo— lo que ocurriera a un grupo numeroso, si, pero de muy escasa dimensién
individual, que practicamente se limitaba a poner los articulos a disposicion de los
compradores. Resultaban mucho mas interesantes para el analista la labor de los
productores y el gasto del consumidor, temas hacia los que dirigio su investigacion.

Esta concepcion ha desaparecido de la literatura especializada, que hoy entiende
la actividad minorista como prestadora de un conjunto de servicios al consumidor que
eleva la utilidad percibida al adquirir el producto (Yagle, 1995, y Godas, 2007, entre
otros). De tal forma que, segun se ha modificado la manera de ver al sector, han ido
surgiendo estudios sobre el mismo. Aunque, no hace falta méas que comparar el nimero
de articulos incluidos en revistas economicas para darse cuenta de que el interés por la
distribucion comercial sigue siendo mucho menor que el suscitado por otras ramas de
actividad.

En ello debe de influir la carencia relativa de datos oficiales sobre el sector.
Seguramente, la reducidisima dimension empresarial que ha caracterizado el comercio
minorista, ha complicado sobremanera la obtencién de informacién relevante y fiable.
No resulta sencillo conocer la realidad de empresas que, en su inmensa mayoria, tienen
unas obligaciones contables y fiscales minimas y que rechazan aportar datos
voluntariamente por temor a dar ventaja a sus competidores o, incluso, por razones
fiscales. Probablemente por ello, durante muchos afios, la informacidon estadistica sobre
la distribucion comercial se limito, practicamente, a su contribucion al producto interior
bruto y al empleo.

La llegada y desarrollo de las grandes superficies comerciales, de mano de los
grandes distribuidores, facilitd la recopilacion de datos estadisticos sobre el comercio
interior por parte del Instituto Nacional de Estadistica (INE). La Encuesta de coyuntura
de comercio al por menor, hoy sustituida por los indices de comercio al por menor,
inicié su serie en 1995 con los indices de venta de los cuatro grandes grupos de
productos comercializados (alimentacién, equipamiento personal, equipamiento del
hogar y otros bienes de consumo) y su detalle por tipo de establecimiento (comercio
especializado, no especializado y grandes superficies no especializadas), division, esta
ultima, que también se realizaba en el indice de ocupacién®. A ese primer paso le
siguieron la importante Encuesta de comercio al por menor 1997, la Encuesta de
comercio al por mayor 1998, la Encuesta anual de comercio, desde 1999, y la Encuesta
de uso de TIC y comercio electrénico de las empresas, desde 2001. A las que hay que

L Adviértase que los primeros indices estadisticos especificos del comercio minorista estan
relacionados con las variables tradicionales de analisis del sector: la contribucidn a la produccidon nacional
(indice de ventas) y al empleo (indice de ocupacion).
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sumar, desde 2005, la Estadistica de productos en el sector comercio y, desde 2012, el
indice de cifras de negocio empresarial (INE, 2015e).

La labor del INE en estos ultimos afios ha sido encomiable. No cabe duda
alguna. Pero, todavia se echa en falta que, en determinadas variables, haya una
desagregacion por Comunidades Autonomas, una especificacion del comercio dentro
del conjunto de los servicios o un mayor detalle en funcion del tipo de establecimiento.
En relacion con los centros comerciales, la ausencia de ciertos datos plantea dificultades
para analizar algunos de sus efectos. Hay, por el contrario, otras series suficientemente
largas que permiten establecer con certeza su influencia en determinadas variables. Si a
ello se une que, recopilando las publicaciones de las distintas areas de conocimiento y
de algunas asociaciones empresariales, hay bastante documentacion sobre los centros
comerciales, llegaremos al convencimiento de que es el momento de estudiar las
consecuencias de su existencia desde la perspectiva de la Economia Aplicada.

Maéaxime cuando se ha de considerar el largo plazo como horizonte temporal. Si,
en general, el comercio minorista estd ligado a las aglomeraciones poblacionales, en
particular, los centros comerciales estan intrinsecamente vinculados a las ciudades. El
centro comercial nace en el entorno urbano, repercute urbanisticamente en su &mbito y
ejerce sus principales efectos en la ciudad. Como han puesto de manifiesto quienes han
estudiado el formato desde los enfoques antedichos, no es posible concebir el centro
comercial sin el medio urbano que lo sustenta. Y la totalidad de sus repercusiones sobre
él no quedan reflejadas en un corto periodo de tiempo, sino que se revelan con el
transcurso de los afios debido al propio devenir urbanistico y espacial de la ciudad.

Cumplidos ya 35 afios desde la apertura del primer centro comercial en Espafia,
y tras la expansion y consolidacion del formato durante las ultimas décadas, es posible
concretar con fiabilidad los efectos que los centros comerciales han provocado en la
distribucion espacial del comercio minorista en las ciudades, en la tipologia de
establecimientos comerciales, en el empleo, etc. En resumen, se dan las condiciones
para analizar los centros comerciales desde la perspectiva econémica, sin renunciar a las
Opticas complementarias que ayuden a comprender sus efectos, pues el objeto de
estudio presenta varias facetas disciplinares.

Por ello, esta tesis doctoral estudia el formato mas importante en el actual
comercio minorista espafiol. Que lo es porque, cuantitativamente, lidera la distribucion
no alimentaria y es uno de los mas relevantes en la distribucion alimentaria en su tipo
hipermercado, y porque, cualitativamente, ha protagonizado la transformacién del sector
en los dltimos afos. Hasta el punto de constituir una referencia obligada del consumidor
cuando va a realizar sus compras y de inducir distintas estrategias en otros formatos y
férmulas comerciales, ademas de haber afectado a la competencia espacial dentro de la
ciudad e, incluso, la propia forma de ésta.

El andlisis, naturalmente, requiere de la descripcion de los centros comerciales,
de las circunstancias en que se han desarrollado, de su distribucion territorial en nuestro
pais, etc. Pero, resulta igual de interesante, 0 mas, conocer qué cambios han provocado
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en el sector. Especialmente en relacion con el empleo y con el pequefio comercio, por
pertenecer los centros comerciales a la categoria de grandes superficies comerciales y
mantener éstas un conflicto con aquél desde hace varias décadas.

Finalmente, se ha optado por escoger la Comunidad Auténoma de Castilla y
Ledn como caso de estudio por su caracterizacion respecto de los centros comerciales.
En la clasificacién por Comunidades Auténomas, esta region se sitla en la parte media,
tanto por nimero de centros comerciales, como por superficie bruta alquilable. Ademas,
Castilla y Leon tiene todos los tipos de centros comerciales establecidos por la
Asociacion Espariola de Centros y Parques Comerciales, a excepcion de los parques de
fabricantes, cuyo crecimiento en nuestro pais es reciente y todavia no ha alcanzado a
bastantes Comunidades Autonomas. A lo anterior se suma que los centros comerciales
castellano-leoneses se han abierto en distintos momentos, pudiéndose establecer
distintas fases en su expansion. Finalmente, todas las provincias castellano-leonesas
cuentan con, al menos, un centro comercial. No obstante, se aprecian claras diferencias
entre la capital regional y las restantes ciudades, especialmente con las menos pobladas.
En resumen, la caracterizacion de Castilla y Ledn es similar a la que se puede establecer
para Espafia y el conjunto de Comunidades Auténomas, o para otras regiones con varias
provincias, por lo que la nuestra constituye un buen ejemplo de la realidad nacional.

1.3. Objetivos, originalidad e hipotesis de la investigacion

De lo expuesto en el apartado anterior se deduce facilmente que el objetivo
principal de la tesis doctoral es concretar los efectos econémicos provocados por los
centros comerciales en la Comunidad Auténoma de Castilla y Ledn. Simultdneamente,
al ser este caso de estudio un ejemplo de la situacién nacional, se pretende determinar
los efectos econdmicos que ese formato ha generado en Espafia.

A ese objetivo general se asocian varios objetivos especificos. ElI primero de
ellos es el conocimiento del pensamiento economico respecto de la figura del
comerciante y de las empresas de distribucion comercial. Se quiere establecer el papel
que los economistas —y, por extension, las distintas sociedades— han otorgado a
quienes, de forma individual o colectiva, se han dedicado a la venta de bienes en el
interior del pais. El propdsito final es entrever si la imagen del comerciante ha variado
con el transcurso del tiempo vy, de ser asi, en qué sentido.

Un segundo objetivo especifico es la descripcion de la evolucion comercial que
ha posibilitado la aparicion y el desarrollo de los centros comerciales en Espafia. Al
analizar los cambios acaecidos en el comercio minorista espafiol, se intenta comprender
mejor la actual situacion de la rama de actividad, establecer las formas comerciales que
actdan hoy en el sector y determinar las causas que favorecieron el crecimiento de los
centros comerciales en nuestro pais.
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Como tercer objetivo especifico se plantea concretar la relacion entre el
comercio minorista y la ciudad. En lo que concierne a esta tesis doctoral, el objetivo
presenta tres facetas. Por un lado, conocer las causas por las que existian distintas zonas
comerciales en la ciudad antes de que apareciesen los centros comerciales, asi como los
motivos del predominio de ciertos formatos en ellas. Por otro lado, interesa especificar
el tipo de urbe que posibilita la implantacion de los centros comerciales. Y, por altimo,
se intenta determinar la incidencia de los centros comerciales en la expansion
residencial urbana.

Relacionado con lo que se acaba de plantear, surge el cuarto objetivo especifico:
determinar las consecuencias que los centros comerciales desencadenan en las restantes
zonas comerciales de la ciudad. En concreto, interesa conocer si existen repercusiones
sobre los centros urbanos y sobre los barrios periféricos, y, en caso afirmativo, concretar
cudles son.

El quinto objetivo especifico es la explicacion del desarrollo de los centros
comerciales en Espafia y en Castilla y Leon. Sin limitarse a una mera exposicién
descriptiva del proceso, sino incluyendo, como aspecto mas relevante, la busqueda de
las causas que han motivado el desigual reparto territorial del formato. Se pretende
averiguar si la distribucion de los centros comerciales obedece a causas econdémicas o,
por el contrario, responde a otro tipo de justificacion.

El sexto objetivo especifico se relaciona con los formatos y férmulas
comerciales vinculados con los centros comerciales. Algunas formas comerciales se han
expandido a la vez que lo hacian los centros comerciales. Se debe estudiar en qué
medida el desarrollo de los Gltimos ha facilitado el crecimiento de las primeras y, en su
caso, de qué manera lo ha hecho.

La propia existencia de los centros comerciales, y aun mas su crecimiento,
modifican las condiciones oferentes del comercio minorista. El séptimo objetivo
especifico es concretar los cambios en el tipo de mercado que esas nuevas condiciones
oferentes han provocado. En especial, en lo referente a la concentracion de la oferta en
manos de los grandes distribuidores.

El octavo objetivo especifico es determinar los efectos econdmicos que los
centros comerciales han provocado en el pequefio comercio. Se pretende saber si los
centros comerciales solo han producido efectos negativos para el comercio
independiente o si, por el contrario, también han inducido efectos positivos en él. En
cualquiera de los dos casos, se debera especificar en qué aspectos se ha visto influido el
pequefio comercio.

Finalmente, el noveno objetivo especifico se refiere al empleo en el comercio
minorista. Se ha de analizar si la existencia de centros comerciales reduce el nimero de
ocupados en el sector, modifica el tipo de contratacion habitual en él y disminuye el
salario percibido por los trabajadores de esta rama de actividad. En definitiva, se debe
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comprobar si los centros comerciales suponen, 0 no, un perjuicio en términos de empleo
y remuneracion de los trabajadores.

La declaracién de objetivos que se acaba de realizar conduce hacia dos asuntos
relacionados con ellos: la originalidad y las hipotesis de la tesis doctoral.

La originalidad de la tesis doctoral se concreta en cuatro aspectos. El primero de
ellos es el analisis de los efectos econémicos de los centros comerciales, que, como se
ha explicado, todavia no se ha realizado con profundidad en el area de Economia
Aplicada, ni, por tanto, con el enfoque correspondiente. El segundo es el recurso al caso
castellano-leones, el cual no ha sido estudiado por ningin autor interesado en los
centros comerciales desde ninguna de las perspectivas cientificas que han tratado el
tema. En tercer lugar se encuentra la revision de la figura del comerciante en el
pensamiento econdémico, la cual no ha sido llevada a cabo ni siquiera por quienes
quisieron conocer cémo fue considerado el empresario, en general, por las distintas
escuelas econdmicas. Y, finalmente, se halla la relacion entre el comercio minorista y la
ciudad, que, si bien ha sido ampliamente mencionada por investigadores, expertos en
comercio y politicos, hasta el punto de ser ya comun el término ‘binomio comercio-
ciudad’, no se ha precisado en zonas comerciales de la ciudad, ni vinculado con el
devenir urbanistico.

En cuanto a las hipotesis, se sigue para su formulacion el orden en que se han
expuesto los objetivos especificos. Asi, en relacion con la conceptuacion de los
economistas sobre la figura del comerciante, las primeras lecturas de manuales
especializados en la historia del pensamiento econdémico (Seligman, 1962, y Screpanti y
Zamagni, 1993) apuntan hacia una mejor opinion segun ha transcurrido el tiempo. En
consecuencia, la primera hipotesis de esta tesis doctoral es que los economistas han ido
otorgando un papel mé&s importante al comerciante, de forma individual o como
miembro de una organizacién empresarial, a medida que la distribucién comercial iba
adquiriendo més protagonismo en la economia y la ciencia econémica iba avanzando.

La siguiente hipdtesis se refiere a la evolucion y situacién actual del comercio
minorista en Espafia. La experiencia personal nos ha permitido conocer el nacimiento y
el desarrollo de formatos y formulas comerciales que han competido, habitualmente con
éxito, con otras formas preexistentes. Estas han sido relegadas a espacios urbanos y
segmentos de mercado cada vez menos importantes, aunque no han terminado de
desaparecer por completo. En consecuencia, la segunda hipotesis establece que los
nuevos formatos y formulas comerciales amplian, por agregacion a las preexistentes, el
espectro de formas comerciales en nuestro pais.

Respecto de la relacion entre el comercio minorista y la ciudad, son multiples los
autores que establecen la conexidn entre ambos (por ejemplo, Elizagarate, 2006, Soijet,
2012 y Vahi, 2012). Sin embargo, no se ha concretado la influencia del urbanismo en la
distribucion espacial de los establecimientos. La existencia de zonas comerciales
claramente diferenciadas dentro de la ciudad, hace sospechar que el desarrollo urbano
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ha tenido alguna influencia en su constitucion. De ahi que se postule, como tercera
hipdtesis, que las zonas comerciales responden a los planteamientos urbanisticos que
han regido el crecimiento de las ciudades.

En sentido contrario, Koolhaas (1994), Soja (2000) y Sassen (2008), entre otros
autores que hablan de la ciudad postmoderna, demuestran que los centros comerciales
han incidido en el crecimiento urbano de las ciudades estadounidenses. Probablemente,
lo mismo habra ocurrido en nuestro pais, por lo que se afirma, como cuarta hipotesis,
que los centros comerciales han promovido el desarrollo urbanistico de las areas en que
se han instalado.

Respecto de la influencia de los centros comerciales en otras zonas comerciales
de la ciudad, Elizagarate (2006) afirma que la instalacion de un centro comercial
provoca el declive del centro urbano. En el mismo sentido se expresan Alberto y
Sanchez (2014) en relacion con los barrios. La quinta hipdtesis a contrastar sera, pues,
que los centros comerciales generan efectos negativos sobre las zonas comerciales
urbanas preexistentes.

La sexta hipotesis esta relacionada con la expansion de los centros comerciales
en Espafa y su distribucion territorial. Si bien la apertura de centros comerciales, por las
actividades a que se dedican, debe de seguir algun criterio econémico, lo cierto es que
los especialistas estan convencidos de que el reparto entre las Comunidades Autonomas
estd fuertemente determinado por su regulacion comercial. De hecho, el estudio de
Matea y Mora-Sanguinetti (2012), aun con falta de robustez en sus resultados, como los
autores advierten, indica una relacion negativa entre el nivel de regulacion de la
Comunidad Auténoma y los metros cuadrados de hipermercado existentes en ella.
Ampliando esta conclusion, se formula como hipotesis que la distribucion territorial de
los centros comerciales esta relacionada con la normativa autondmica en materia
comercial.

Respecto de los formatos y las férmulas comerciales vinculados con los centros
comerciales, en una revision preliminar, no se ha encontrado en la literatura
especializada una conexién explicita entre ambos. Los origenes de ‘factory outlets’,
‘category killers’ y ‘franquicias’ apuntan hacia una localizacion externa a los centros
comerciales. Sin embargo, esos establecimientos estan cada vez més presentes en ellos,
por lo que formulamos una séptima hipdtesis que sostiene que los centros comerciales
han favorecido de manera especial el crecimiento de esas formas comerciales
vinculadas.

En relacién con la concentracién de la oferta en manos de grandes distribuidores,
existen varios estudios, como el de Cruz (coord., 1999) o el de Cruz et al. (1999), que
la atestiguan para la distribucion alimentaria. No se ha encontrado, por el contrario,
ningun estudio similar para la distribucion no alimentaria, en concreto, o para todo el
comercio minorista, en general. Por ello, como octava hipotesis, se asegura que se ha
producido una concentracion oferente en el comercio minorista como consecuencia del
desarrollo de los centros comerciales.
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El octavo objetivo especifico de esta tesis doctoral es determinar los efectos
provocados por los centros comerciales en el pequefio comercio. De acuerdo con la
hipétesis anterior, si se ha producido una concentracion de la oferta en manos de los
grandes distribuidores, se deben de haber visto perjudicados los de menor tamafio, que,
a priori, resultan mas vulnerables que los de tamafio medio. En consecuencia, la novena
hipétesis es que el crecimiento de los centros comerciales ha causado la disminucion del
namero de pequefios comercios.

Ahora bien, no todo el pequefio comercio presenta iguales caracteristicas. En
tiendas de reducidas dimensiones operan comerciantes tradicionales, modernos
comercios independientes, franquicias... La observacion induce a pensar, y asi se
plantea la décima hipdtesis, que la reduccién del pequefio comercio obedece, sobre
todo, a la desaparicion del comercio tradicional.

Finalmente, en relacion con el empleo y los salarios, existe un convencimiento
general de que las grandes superficies comerciales, y, entre ellas, los centros
comerciales, originan perjuicios para los trabajadores. Neumark, Zhang y Ciccarella
(2005), por ejemplo, afirman que la apertura de un hipermercado Wal-Mart, al provocar
el cierre de tiendas en la zona en que se instala, genera una disminucion neta de empleo.
Y Vivas (2013) critica tanto los contratos precarios, como los bajos sueldos pagados por
los supermercados e hipermercados. De acuerdo con estas ideas, se formulan tres
hipdtesis sobre estos aspectos. La primera de ellas, que constituye la undécima de la
tesis doctoral, es que los centros comerciales ocasionan una disminucion neta de
empleo. La segunda hipétesis, duodécima de la tesis, afirma que los centros comerciales
contratan mas trabajadores con caracter temporal que el pequefio comercio
independiente. Y la tercera hipotesis, décimo tercera y Ultima de la tesis, asegura que,
como consecuencia del crecimiento de los centros comerciales, los salarios percibidos
en el comercio minorista se han reducido.

I.4. Metodologia

Las hipotesis sefialadas forman un conjunto heterogéneo de supuestos que
responden tanto al caracter holistico de los centros comerciales, como a los variados
temas que se deberan tratar para alcanzar el objetivo principal. En consecuencia, su
contrastacion requiere la aplicacion de distintos métodos cientificos. En esta tesis
doctoral se utilizaran dos grandes métodos: el historico y el hipotético-deductivo.

Se empleara el método historico, sobre todo, en relacion con el pensamiento
econdmico acerca de la figura del comerciante, con la evolucién del comercio minorista
en Espafa y con la conexion entre el comercio minorista y la ciudad. En el primer caso,
por ser el procedimiento adecuado para estudiar retrospectivamente la conceptuacion de
los economistas sobre los comerciantes. Sera preciso releer a los principales exponentes
de las escuelas econdmicas, asi como a quienes sintetizaron sus pensamientos, y extraer
de sus palabras las caracteristicas y funciones que atribuian a ese tipo de empresarios.
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De esta manera, sabremos cual ha sido la importancia dada al comerciante en cada
época. En el segundo caso, también se requiere acudir a la bibliografia existente para
conocer las caracteristicas principales del comercio minorista en cada fase de su
evolucion. Distintos autores nos informaran sobre las razones de que aparecieran y se
desarrollaran ciertos formatos comerciales, por qué perdieron importancia otros y, en
definitiva, como se desenvolvia la venta de bienes en cada periodo. Y, en el Gltimo caso,
es obvio que la ciudad es un ente dinamico: su trama, su paisaje, los usos del suelo, la
distribucion edilicia, etc., se configuran, modifican y reelaboran con los afios. Siempre
segun una teoria urbanistica, modulada por las decisiones politicas y los intereses
inmobiliarios. La revision de los paradigmas urbanisticos permitird conocer como se ha
ido configurando histéricamente la ciudad y comprobar si la localizacion del comercio
minorista, en determinadas zonas urbanas y en parte o en la totalidad de los edificios, se
ha visto mediatizada por ellos.

El método hipotético-deductivo sera utilizado en los restantes apartados de la
tesis doctoral. Para contrastar las hipétesis correspondientes, en esta tesis doctoral seran
necesarias las siguientes técnicas metodoldgicas: aplicacién de teorias interpretativas,
observacion, entrevistas, analisis descriptivo y estudio de caso. Las teorias
interpretativas seran aplicadas en numerosas ocasiones, puesto que las investigaciones
realizadas previamente por otros autores, serviran de sustento para nuestras deducciones
y para apoyar la contrastacion de algunas hipotesis. La observacion resultara
imprescindible para verificar o refutar las hipdtesis de tipo cualitativo. De igual modo,
las entrevistas con responsables de centros comerciales, asociaciones de empresarios y
otros expertos, posibilitardn las deducciones necesarias para contrastar ese tipo de
hipotesis. Para las de tipo cuantitativo, se empleara el anélisis descriptivo, es decir, se
recopilaran los datos estadisticos publicados por distintos organismos oficiales y
asociaciones privadas, y se trataran para delinear la realidad del comercio minorista con
la ayuda de tablas y graficos. De la propia descripcion de la situacion, obtendremos la
informacidn precisa para corroborar o rechazar algunas de las hipotesis planteadas.
Finalmente, el estudio de caso se justifica por la decisién, comentada con anterioridad,
de centrar los esfuerzos investigadores en la Comunidad Auténoma de Castillay Leon.

En cuanto a las fuentes utilizadas, salvo las muy contadas ocasiones en que ha
sido necesario recurrir a fuentes secundarias, se han empleado fuentes primarias. En lo
que a fuentes documentales se refiere, se han citado tesis doctorales, monografias,
partes de monografias, articulos cientificos, articulos periodisticos y “entradas” de blogs
con suficiente calidad. Los datos estadisticos se han recopilado, principalmente, del
Instituto Nacional de Estadistica, de la Asociacién Espafiola de Centros y Parques
Comerciales, de la Asociacion Espafiola de Franquiciadores y de la Asociacion
Empresarial del Comercio Textil y Complementos. Adicionalmente, se han utilizado las
paginas web de algunas ensefias para recontar las grandes superficies especializadas
existentes en nuestro pais, asi como el Registro de Franquiciadores para realizar otro
recuento en relacion con las franquicias que operan en Castillay Leon.
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Introduccion

1.5. Estructura de la tesis doctoral

Para exponer textualmente la investigacion realizada y sus frutos, de forma que
sea lo mas comprensible posible para el lector, se ha considerado conveniente dividir la
tesis doctoral en dos partes y una seccion final de conclusiones y futuras lineas de
investigacion.

La parte primera de la tesis doctoral, que tiene como finalidad principal describir
las condiciones en que han surgido y se han desarrollado los centros comerciales en
Espafia, se ha dividido en tres capitulos, dedicados, respectivamente, al pensamiento
econdémico sobre la figura del comerciante, a la evolucion de la distribucion comercial
en Espafay a la actividad comercial minorista en el entorno urbano.

En el capitulo I, se resume la conceptuacion de los economistas que han escrito
acerca del comerciante, separandolos por corrientes de pensamiento economico, para
determinar como ha sido considerada esa figura a lo largo de la historia y relacionarla
posteriormente con quienes, en distintas épocas, ejercieron realmente la actividad
comercial minorista.

El capitulo I, que coincide con el anterior en las etapas historicas contempladas,
analiza los cambios econdmicos y juridicos que han ido transformando el comercio
interior en Espafia hasta configurarlo de la forma actual. Tres son los propdsitos de ese
estudio. El primero es conocer como se ha desenvuelto la distribucién comercial en cada
fase considerada para determinar en qué momento y circunstancias han surgido los
distintos formatos comerciales en Espafia. El segundo objetivo es establecer la
estructura comercial minorista actual de nuestro pais en lo que a formas comerciales se
refiere. Y, el tercer fin es mostrar a los centros comerciales como formato mas
importante del comercio minorista actual.

Por ultimo, en el capitulo 111, se atiende al hecho de que la competencia en el
comercio minorista tiene ambito local, asi como al caracter estrictamente urbano de los
centros comerciales, para analizar la relacion entre el comercio y la ciudad. Se estudia
como se ha ido conformando la ciudad actual, de qué manera el desarrollo urbano ha
determinado la localizacion de los establecimientos comerciales y cuéles son los
formatos comerciales existentes en las distintas zonas comerciales urbanas,
ejemplificandolo con el caso de Castilla y Ledn. Por otro lado, el capitulo destaca el
papel de los centros comerciales como generadores de expansion urbana, de nuevas
centralidades y, en ultimo término, de ‘superlugares’.

Descritas las condiciones en que han surgido y se han desarrollado los centros
comerciales en Espafa, la parte segunda de la tesis doctoral se dedica, en un primer
capitulo, a concretar su evolucion en nuestro pais y en la Comunidad Auténoma de
Castilla y Ledn, y, en un segundo capitulo, a determinar sus efectos econdémicos
tomando a esta region como ejemplo.
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Asi, el capitulo 1V revisa las propuestas de definicion de centro comercial y las
clasificaciones que se han hecho de ellos para concretar los tipos de establecimientos
sobre los que se debe analizar su evolucion. Este estudio sobre el desarrollo de los
centros comerciales adopta dos enfoques. Por un lado, tiene un caracter descriptivo a fin
de mostrar el crecimiento de los centros comerciales en Espafia, su distribucion entre las
Comunidades Auténomas y su situacion en Castilla y Ledn. Por otro lado, toma un
caracter analitico con el objetivo de determinar las causas del desigual reparto territorial
y para establecer las Comunidades Autonémicas y, en el caso de Castilla y Leon, las
provincias con mas y menos presencia relativa de este formato comercial.

Finalmente, en el capitulo V, se exponen los efectos econdémicos provocados por
los centros comerciales, tomando como caso de estudio la Comunidad Auténoma de
Castilla y Ledn. En concreto, se analizan los formatos y formulas que se han visto
favorecidos por el crecimiento de los centros comerciales, asi como el proceso de
concentracion oferente del comercio minorista derivado de la expansion de todas estas
formas comerciales. Ante las nuevas condiciones competitivas, se estudia la reaccién
del pequefio comercio independiente para conocer de qué modo los centros comerciales
han influido en su modernizacion. El capitulo termina con una cuestion clave en la
valoracioén de los centros comerciales, cual es su influencia en el empleo, habida cuenta
de la frecuente critica que se realiza a las grandes superficies comerciales por este
aspecto.

La tesis doctoral incluye una ultima seccion con dos apartados. EI primero de
ellos, de conclusiones, sefiala las hipdtesis que han sido verificadas por la investigacion
realizada e indica cuéles han sido refutadas, a la vez que se valoran los centros
comerciales de forma global. ElI segundo apartado propone futuras lineas de
investigacion, las cuales responden, principalmente, a los aspectos relacionados con los
centros comerciales que, por diferentes motivos, han resultado imposibles de analizar
con el rigor suficiente en la investigacion o sobrepasan los objetivos establecidos en esta
tesis doctoral.
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Capitulo I: La figura del comerciante en el pensamiento econémico

1.1. La distribucion comercial: una actividad ignorada por la ciencia
econdémica

Desde que la Economia se considera ciencia, dos han sido los tipos de
definiciones mas empleados para caracterizarla: aquel que, partiendo de la propuesta
realizada por Lionel Robbins en An Essay on the Nature and Significance of Economic
Science (1932), relaciona los fines perseguidos con unos recursos escasos y susceptibles
de usos alternativos, y aquel otro, asentado tras el Traité d’économie politique (1803) de
Jean Baptiste Say, que viene a enumerar sus componentes y que incluye, al menos, la
produccion, la distribucion y el consumo de bienes y servicios.

Este segundo tipo de definiciones pone de manifiesto el papel crucial que el
intercambio desempefia en una economia. Al conectar la produccion con el consumo, la
distribucion comercial se convierte en la base de su funcionamiento y de su desarrollo.
Si la produccién de los sectores primario y secundario no se destinara a la venta, la
labor de los agricultores, ganaderos, pescadores, mineros y todos los obreros quedaria
reducida a las actividades imprescindibles para el autoconsumo. Cuando esos sectores
desean vender sus productos, la actividad comercial resulta fundamental. Para
comprenderlo, basta pensar un segundo en lo que ocurriria si no hubiera comerciantes.
Los consumidores tendrian que dedicar buena parte de su tiempo a acudir a las fincas,
los establos, las fabricas, etc., para proveerse de los bienes necesarios. O los productores
deberian contar con batallones de representantes, que viajarian con toneladas de
mercancias. En ambos casos, la distancia, la disponibilidad de tiempo y los costes de
transporte provocarian que los consumidores no adquirieran todos los articulos deseados
y que lo hicieran a un elevado precio. En consecuencia, la demanda seria reducida,
como también lo seria la produccion de cada oferente, su inversion y el empleo que
generara. De forma agregada, la economia tendria un tamafio mucho menor.
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Por eso sorprende tanto que la distribucion comercial haya sido tan poco
estudiada por los economistas. En congresos, revistas especializadas y monografias,
abundan los textos sobre agricultura, industria, turismo,... Hasta sobre comercio
exterior. Pero son muy pocas las publicaciones referidas al comercio interior’. Incluso,
el sector es ignorado por los modelos econdmicos, como en el caso del celebérrimo
modelo marshalliano de oferta y demanda de un bien, en el cual, cuando se habla de los
demandantes, se alude a los consumidores, y cuando se dice oferentes, inmediatamente
se piensa en los productores. No se hace referencia alguna a los comerciantes o a los
costes de intermediacion, que, a lo sumo, quedan englobados en los genéricos costes de
produccion, los cuales, a su vez, incitan a pensar en los fabricantes. Parece como si el
mercado, de cualquier bien, careciera de empresas distribuidoras, cuando la realidad
actual es casi siempre la contraria. No es el productor quien ofrece habitualmente el
bien al consumidor, sino el comerciante minorista quien lo pone a disposicion del
comprador. De modo que, salvo algunas excepciones, y con los matices que se puedan
afiadir en relacion con el poder de los fabricantes sobre ciertos distribuidores, el precio y
la cantidad intercambiada no vienen determinados por los productores y los
consumidores, sino por los minoristas y los compradores.

La minusvaloracion de la actividad distribuidora en el interior del pais se hace
mas notoria cuando se la compara con la realizada hacia o desde el exterior. Schwartz
(2001) mantiene que existe una marginacion del comercio interior en beneficio del
comercio exterior, afirmacion que compartimos porgue nos resulta incomprensible ese
trato desigual cuando ambos tipos de intercambio tan solo se diferencian por algunas
caracteristicas secundarias, mientras que comparten una misma esencia, cual es el
ofrecimiento de unos productos a los consumidores.

El tronco comin se advierte bien al remontarnos a las etapas iniciales del
comercio. Rodriguez Marcos (2005) nos cuenta que, ya en el Paleolitico Superior, las
transacciones eran practica habitual. Las tribus comerciaban con otras proximas para
obtener, entre otras cosas que podamos desconocer por haber desaparecido, piedras
preciosas para sus rituales funerarios y huesos especiales que servian de utiles
cotidianos. Era un comercio exterior, en la terminologia que hoy empleamos, por
cuanto, cada tribu, venia a constituir una organizacion social y politica diferenciada del
resto. Pero, a la vez, era un comercio interior, dado que los intercambios se realizaban
en un espacio geografico de radio muy reducido y que las adquisiciones se repartirian de
alguna manera entre los miembros de la propia tribu.

Esa identificacion entre comercio exterior y comercio interior, 0, quiza sea mas
preciso decir, entre el comerciante internacional y el comerciante nacional, se mantuvo
durante milenios. En las primeras ciudades, surgidas en la Edad del Bronce, la recién

! Este hecho ha sido advertido por algunos economistas (Javier Casares y Luis Gamir son dos
ejemplos espafioles) e instituciones, como la Comisién Europea. A titulo anecdético, pero, sin duda,
pertinente en este caso, se puede afiadir que, en el Ultimo congreso celebrado hasta el momento por
ASEPELT-Espafia (Garcia, Fernandez y Podadera, coord., 2014), de las 81 comunicaciones presentadas,
tan solo dos estaban relacionadas con la distribucion comercial.
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descubierta agricultura origind unos excedentes que no solo aseguraban el
abastecimiento de todos los residentes, sino que, también, posibilitaban la division del
trabajo®. Algunos ciudadanos se especializarian en la agricultura; otros, en la alfareria,
la mineria y la armeria. Especialmente estos Gltimos, por aquello de producir bienes no
comestibles, debian de estar seguros de poder intercambiar sus productos con quienes
no los producian. Es decir, ya en ese temprano momento, como aseguran los
historiadores y geografos (Wells, 1984; Soja, 2000; o Casado, 2010; entre otros
muchos), el comercio interior era una actividad cotidiana.

Probablemente, ciertos habitantes de la ciudad-estado se especializarian en los
intercambios. No es dificil imaginar que, bien como participe del negocio familiar, bien
porque la actividad constituyera su principal modo de sustento, algunas personas se
dedicaran a tratar con sus conciudadanos, por un lado, y con los de otras comunidades,
por otro. Ya que esos excedentes productivos servirian para adquirir otros bienes en las
ciudades mas o menos cercanas, los cuales, ademas de a la propia familia, servirian
como mercancia en los tratos con otras de la propia ciudad. Surgiria, asi, la figura del
comerciante, que lo seria igualmente interior y exterior.

Ese doble componente del comerciante se perpetud en las épocas siguientes. De
todas las culturas antiguas (fenicios, griegos, egipcios, cartagineses y romanos) tenemos
noticia de que el comercio constituy6 una actividad muy importante en sus economias.
Libros, documentales y peliculas relatan la actividad de mercaderes que navegan por el
Mediterraneo, intercambian en varios lugares y regresan a puerto para ofrecer, al por
mayor y al por menor, tanto productos basicos, como productos exéticos. También de
carretas que ruedan por las vias para hacer llegar bienes lejanos a las ciudades mas
importantes. Un comercio exterior-interior que se uniria al puramente interno,
protagonizado por quienes, fruto de su actividad, vendian directamente los bienes en sus
casas o traian articulos del alfoz (cfr. Artehistoria, 2008).

También en plena Edad Media, quienes se dedicaban en exclusiva al comercio
venian a desarrollar simultdneamente la actividad en el interior y en el exterior. La Liga
Hanseatica nace como unién de los comerciantes germanicos en su interés comin por
expandirse por el mar Béltico (Barluchi, 1999). Marco Polo (1298) viaja con su padre y
su tio a China para obtener las preciadas especias y seda que vendera en Venecia. Y,
mas tarde, las ferias que se celebran por toda Europa, reinen a mercaderes de todos los

2 La postura mayoritaria de los especialistas, que aqui adoptamos, afirma que la agricultura
precedio a la formacion de asentamientos urbanos y, en consecuencia, al comercio entre y dentro de ellos.
Por el contrario, Jacobs (1969) sostiene que la aglomeracion es anterior a la agricultura. Para la autora, los
asentamientos prehistoricos de caracter “preurbano” estarian habitados por quienes fabrican Utiles, que los
intercambiarian por otros utensilios, asi como por alimentos cazados y recolectados en el area
circundante. En la medida en que el comercio de Utiles se intensificd, tanto con otros asentamientos, como
en el interior de cada uno de ellos, la prosperidad incentivd el crecimiento poblacional, de forma que fue
necesaria una cada vez mayor provision de alimentos. Y, dado que éstos no se obtienen en igual cantidad
en uno u otro afio, se acabdé almacenando grano, carne seca y otras provisiones para evitar la hambruna.
En algin momento, surgiria la idea de sembrar el grano acumulado para estabilizar el régimen alimentario
o emplearlo antes de que se desperdiciara, originandose, asi, la agricultura. Su invencion fomentaria un
notable crecimiento poblacional, de modo que el asentamiento inicial, ya entonces con tamafio de villa, se
acabaria convirtiendo en ciudad.
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reinos, que venden sus productos al por menor. Todo ello en un marco donde los
mercados periodicos, divididos territorialmente por las tasas impuestas por los sefiores
feudales, abastecian con regularidad a las ciudades, como novela Follett (1989) para el
priorato de Kingsbridge®.

La Edad Moderna no supuso cambios significativos hasta avanzado el siglo
XVIII. Las ferias y mercados siguieron constituyendo la base de los intercambios. Las
malas comunicaciones terrestres y la division en territorios fiscales impedian un
auténtico mercado nacional, lo que provocaba que el radio de accion de los
comerciantes fuera, bien poco méas del alfoz de la propia ciudad para los productos
menos rentables, bien nacional o internacional para los mas beneficiosos. Pero, en este
segundo caso, los mercaderes continuaban siendo comerciantes minoristas y
exportadores a la vez (Gonzalez Enciso, 2008).

La diferencia entre ambos, por tanto, existe desde hace algo méas de dos siglos.
La Revolucion Industrial generard una produccion muy superior a la hasta entonces
conocida. La mejora de los transportes facilitara el rapido traslado de las mercancias a
grandes distancias. Y la supresion de barreras internas originard la unidad de los
mercados nacionales. Se hara dificil atender simultaneamente las demandas interior y
exterior por la cantidad, volumen y frecuencia de los pedidos, asi como por las mayores
distancias interiores que las mercancias deben recorrer. Las propias dificultades
logisticas promoveran la especializacion en el comercio exterior o en el comercio
interior, y, aun en éste, entre mayoristas y minoristas. Pero, aun contemplandolos como
figuras distintas, todos los comerciantes siguen conservando la esencia comun de
suministrar unos productos al consumidor final. Por eso nos resulta tan dificil
comprender por qué el comercio exterior ha sido mucho mas estudiado que el comercio
interior por los economistas.

Schwartz (2001: 5) establece dos razones por las que el comercio exterior ha
suscitado mas interés. La primera razén son las mayores dificultades planteadas por el
comercio interior en comparacion con el comercio internacional. En la distribucién
comercial, “todo se mueve, factores y demandas”, y su analisis resulta mas complicado
que el estudio del comercio exterior, donde los bienes no comercializables son
inamovibles. Es mas dificil, concluye Schwartz, combinar lo general y lo especifico en
el andlisis del comercio interior. La segunda razén es que el comercio internacional “da
pretexto a obsesionarse con las repercusiones politicas de las transacciones y justificar
intervenciones en nombre de los intereses nacionales”, lo que, naturalmente, no permite
la distribucion comercial.

Gonzélez Enciso (2008) apunta hacia lo inabarcable de las realidades del
comercio interior, pues, a diferencia del comercio exterior, que se localiza en puertos,
aeropuertos y fronteras terrestres, la distribucion comercial no tiene unos centros de
ejecucion tan definidos, sino mucho mas variados y dispersos, lo que dificulta

® Para un estudio detallado de la relacién entre el comercio y las ciudades en la Edad Media, es
imprescindible la consulta de Pirenne (1927)

24



Capitulo I: La figura del comerciante en el pensamiento econémico

sobremanera la obtencion de informacion directamente de los actores principales.
Ademas, dice el autor, el comercio interior no esta compuesto solo por lo producido en
el pais: también lo integran las exportaciones e importaciones en lo que se refiere a su
comercializacién hasta o desde, respectivamente, el limite nacional.

A estas causas podemos afiadir los hasta hace poco nulos, y ahora escasos, datos
existentes sobre la actividad®, situacién que ya fue comentada en la introduccién de esta
tesis doctoral. Incluso, podemos apelar a que el comercio siempre ha sido denostado.
Como resulta méas caro adquirir una mercancia al intermediario que directamente al
productor’, los compradores han generado un sentimiento de repulsa hacia el
comerciante, tal como nos demuestra Amando de Miguel (1995) cuando nos recuerda
que sindnimos como mercader, traficante, fenicio... tienen un claro sentido peyorativo
en nuestra lengua’®. A las causas psicoldgicas apuntadas se alia una de caracter mas
econdémico, cual es que la distribucion comercial no ha protagonizado el desarrollo de
un pais, ni sus participantes han contado —hasta recientemente— con poder suficiente
en la sociedad, ni el sector ha estado inmerso en una controvertida reconversion, como
la industrial, por mas que el enfrentamiento entre pequefios y grandes distribuidores
haya alcanzado el plano politico. Mas bien, lo contrario: es creencia bastante
generalizada, sobre todo entre los legos, que el sector funciona autbnomamente sin
plantear, aparentemente, serios problemas.

Todos estos motivos, algunos con mas peso que otros, han derivado en un
tratamiento escaso de la distribucion comercial por parte de los economistas. Pero,
escasez no significa absoluta ausencia de analisis. Y, por ello, los siguientes apartados
de este capitulo se dedican a las aportaciones de los principales economistas sobre el
sector comercial y la figura del comerciante’. En ellos, advertiremos con claridad que,
como ocurre en otros campos de la Economia, el pensamiento sobre la distribucién
comercial es deudor de la evolucion del sector.

* La relacién de causalidad no siempre lleva el sentido indicado en el texto principal. Si bien el
analisis de ciertos sectores ha derivado de la previa existencia de datos, en la mayoria de los casos, la
publicacion de datos se debe al interés, mas o menos generalizado, por comprender el funcionamiento del
sector. En el caso que nos ocupa, pensamos que estamos en un circulo vicioso: el nulo interés mostrado
por anteriores economistas ha frenado la publicacion de los datos; la inexistencia actual de datos
suficientes, desanima las intenciones de los nuevos economistas.

® La afirmacion es cierta si se considera un Gnico intercambio o un ndmero muy reducido de
ellos, pero deja de serlo cuando se atiende a los multiples bienes que un comprador adquiere. Cuando el
namero de transacciones se eleva, la compra directa al productor requiere de maltiples desplazamientos
por parte del consumidor, lo que, unido al coste de oportunidad asociado al tiempo empleado, dispara su
gasto. Relativamente pronto, ese gasto creciente supera al que le requiere la compra de los bienes a los
comerciantes cercanos. Sobre todo, si es posible adquirir varios bienes en cada una de sus tiendas.

® Si bien la animadversion hacia el comerciante ha sido bastante comdn en la historia, la
hostilidad hacia €l se agravo tras la Guerra Civil, en Espafia, y la Segunda Guerra Mundial, en Europa,
por participar algunos de estos profesionales en el mercado negro. Entonces, comenz6 a emplearse un
nuevo término, distribuidor, primero para evitar los vocablos peyorativos y, poco después, para distinguir
las nuevas formas comerciales del comerciante tradicional.

" Los apartados dedicados al pensamiento econémico sobre el comercio interior y la figura del
comerciante, no pretenden constituir un tratado sobre el tema. Su objetivo es resumir a lo indispensable
las opiniones de los autores que, en nuestra opinién, mejor expresaron las ideas que en sus épocas y
escuelas existian, a fin de comprender cdmo fueron considerados el sector y sus empresarios en diferentes
momentos.
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1.2. El comerciante en la Economia precientifica

En la mayoria de las disciplinas, existe un hito que establece el transito desde lo
que se venia haciendo en forma de arte hacia lo que se comienza a desarrollar como
ciencia. Normalmente es la publicacion de una obra que sistematiza el saber conocido
sobre la materia y fija una metodologia. En el caso de la Geometria, por ejemplo, son
los Elementos de Euclides. En Economia, La riqueza de las naciones de Adam Smith.

Antes de que el autor escocés redactara su mas célebre libro, otros pensadores
expusieron su parecer sobre determinados asuntos econdémicos. Cronoldgicamente, entre
los primeros debi6 de estar Platon, quien, en La republica (370 a.C., aprox.), manifestd
su opinién sobre como debia usarse la riqueza personal y sobre cémo habia de estar
organizada la sociedad. Precisamente en este segundo aspecto, el filésofo situard a los
‘negociantes’ en la clase productora, un grupo diferenciado de los ‘gobernantes’ y los
‘guardianes’ que se caracterizaria por tener la templanza como virtud.

Después de Platon, otros muchos intelectuales tratarian temas econdmicos,
aungue sera a finales de la Baja Edad Media y, sobre todo, a principios de la Edad
Moderna, con los arbitristas y la Escuela de Salamanca, cuando se produzca una mayor
concentracion de aportaciones. La preocupacion mas comun en la nueva época fue la
inflacion, que los escolasticos supieron relacionar bien con la masiva entrada de oro
americano en Espafia. Fruto de esa preocupacion por las cuestiones monetarias, surgiria
su critica a la prohibicién de la usura y su consiguiente defensa del interés como medio
facilitador del desarrollo del crédito y el comercio. Concretamente sobre el comercio, es
meritorio el esfuerzo de Martin de Azpilcueta por dignificarlo, mediante la justificacion
de su actividad, tras siglos de sospecha, cuando no directa repulsa moral (cfr. Baptista,
2006).

A continuacién, practicamente, surgird la primera de las dos corrientes que es
considerada precursora del caracter cientifico de la Economia: el mercantilismo. Los
mercantilistas fueron un grupo de autores europeos desvinculados entre si que
publicaron sus obras entre los siglos XVIy XVIII. Pese a su distanciamiento geografico
y temporal, todos coincidieron en que la riqueza nacional derivaba de la cantidad de oro
—es decir, de dinero— que atesoraba el pais. Mas metal precioso facilitaba la
financiacion de las actividades econdmicas y aceleraba el progreso. Y la manera de
elevar las reservas auriferas era fomentar las exportaciones y reducir las importaciones,
pues, asi, se recibian fondos monetarios de otros paises y se evitaba su salida hacia el
exterior. En consecuencia, los mercantilistas abogaron por un proteccionismo a ultranza
en materia de comercio exterior.

Esta postura definié su pensamiento sobre el comercio interior®. Por un lado, si
la metrépoli iba a carecer de ciertos bienes y materias primas que procedian de otras
naciones, tendria que hacerlos llegar desde las colonias. Sin que ello supusiera un coste

8 En los siguientes parrafos, referidos al pensamiento mercantilista sobre el comercio interior y el
comerciante, seguimos a Oser y Blanchfield (1975).
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adicional al de la mera compra y transporte que encareciera sobremanera el bien o la
materia prima y acabara perjudicando a la propia metropoli. Para ello, era
imprescindible la libre circulacion de mercancias dentro del pais, por lo que habia que
eliminar los impuestos interiores, los portazgos y cuantas restricciones hubiera al
comercio interior. Pero, a la vez, debia existir un control sobre los productos
procedentes de las colonias para estabilizar sus precios y evitar el contrabando. No era
posible permitir que cualquier persona pudiera emprender libremente la actividad
comercial que deseara, sino que se tenian que conceder monopolios y privilegios
comerciales exclusivos alli donde pudieran ser establecidos.

Por otro lado, la libre circulacion de mercancias mejoraba la competitividad de
los productos nacionales. En una época en que las infraestructuras viarias eran muy
precarias y existian multitud de impedimentos, especialmente fiscales, al transito de los
bienes, facilitar el transporte y abaratar sus costes con la supresion de impuestos y
derechos, posibilitaba un trafico mas rapido y barato. Consecuentemente, se reducirian
los precios de los bienes y seria méas fécil exportarlos, con el consiguiente aumento de
riqueza para el pais.

Como vemos, la libertad —relativa— en el comercio interior no derivaba de una
simpatia con los comerciantes. Inicialmente, parece que se intentd enaltecer su figura
para justificar la filosofia mercantilista. Gerard de Malynes, por ejemplo, escribi6é que
los comerciantes eran el instrumento para conseguir la acumulacién de oro, por lo que
habia que tenerles en alta estima por el beneficio que su actividad proporcionaba a los
paises. Pero, despueés, se retorno a la vision negativa anterior. Charles Davenant sugirio
que habia que desconfiar de ellos. Y Jean Baptiste Colbert los critico duramente al decir
que su vision cortoplacista, egoista y codiciosa los hacia capaces de sacrificar el bien
comun en su propio beneficio.

Con esta opinion sobre el comerciante, no era posible que los mercantilistas
vieran con buenos ojos al sector minorista. La creencia comun era que los intercambios
eran, como diriamos ahora, un juego de suma cero: el beneficio que obtenia una parte
era compensado por el perjuicio que se infligia a la otra. En el caso del comercio
internacional, el oro que conseguia una nacion procedia de otra, de forma que lo que se
enriquecia la primera, se empobrecia la segunda. Cuando se trataba del comercio
interior, no cabia enriquecimiento para el pais, pues lo que ganaban unos subditos, era
perdido por otros. Y, a juicio de estos autores, quienes ganaban eran los comerciantes,
que recibian el dinero en pago de las mercancias intercambiadas.

El anélisis mercantilista del comercio interior no fue mucho mas extenso. Como
el sector no producia riqueza, no resultd interesante para estos investigadores. Y hay
que esperar a la etapa final de esta corriente para encontrar una definicion de
comerciante en el Ensayo de Richard Cantillon.

Cantillon (1755) dice que solo el principe y los propietarios de tierras viven con
independencia. Unicamente ellos, al poderse abastecer de los frutos de sus posesiones,
no necesitan de otros para sobrevivir. Todos los demas dependen de ellos, pues, si ni el
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principe ni los terratenientes lo consintieran, ninguno de ellos tendria acceso a sus
haciendas, dispondrian de alimentos, los podrian utilizar para adquirir otros bienes o
fabricar éstos para intercambiarlos por aquellos. Es el hecho de que les permitan trabajar
en sus tierras, junto al producto que de ellas se obtiene, lo que posibilita su existencia y
los haberes que pueden tener.

Entre los ‘dependientes’, el autor distingue dos clases: los ‘asalariados’ y los
‘empresarios’. Los primeros son los que estan contratados, que, por ello, cuentan con
unos ingresos ciertos mientras mantengan esa situacion. Los segundos son los que no
estan contratados y, en consecuencia, tienen unos ingresos inciertos. Dentro de ellos, se
encuentran los ‘comerciantes’, es decir, aquellas personas que pagan un precio cierto
por unos productos que, posteriormente, revenden, al por mayor o al menudeo, a un
precio incierto.

El comerciante de Cantillon, en suma, es quien se dedica a la intermediacion
mediante la compra, por su cuenta y riesgo, de una mercancia que luego vende. La
definicion se aproxima bastante a lo que realmente es un comerciante, pero resulta
insuficiente. Seguramente por suponerlo implicitamente, Cantillon olvida destacar que
el comerciante realiza la actividad descrita de forma regular. Cualquiera puede adquirir
y revender un producto; solo el comerciante lo hace de modo habitual. En su haber, no
obstante, hay que anotar la diferencia entre el comerciante mayorista y el comerciante
minorista, lo que nos demuestra que la especializacion ya existia a mediados del siglo
XVIII.

Agonico el mercantilismo, surgié y se desarroll6 la segunda corriente precursora
del caracter cientifico de la Economia: la fisiocracia. Los economistes hicieron analogia
entre el funcionamiento de la economia y el organismo humano. Y concluyeron que,
igual que algunas sustancias no son aprovechadas por nuestro cuerpo, de nada servia la
acumulacién de oro si no se empleaba. Lo importante era que los 6rganos econémicos
tuvieran suficientes nutrientes para estar saludables y funcionar bien. La verdadera
riqueza de la nacién radicaba en las condiciones de vida de sus ciudadanos. Por ello, no
se debia atesorar dinero, sino dejar que fluyera para que los habitantes del pais
estuvieran mejor alimentados, mejor vestidos y disfrutaran de la mayor cantidad posible
de otros bienes. Habia que fomentar la produccién nacional y hasta las importaciones,
aunque disminuyera el saldo comercial, pues, solo asi, aumentaria el bienestar de cada
residente y, con él, la riqueza del pais. La consigna era ‘laissez faire, laissez passer’,
como resumia el celebérrimo lema atribuido a Vicent de Gournay

Con este pensamiento, cabria deducir que los fisiocratas fueron acérrimos
defensores del comercio interior. Al fin y al cabo, una mejor distribucion de los
productos facilitaria su adquisicién por los consumidores y, consiguientemente, elevaria
la riqueza nacional. Pero, para Francois Quesnay Yy sus seguidores, la Unica actividad
productiva fue la agricultura, pues solo ella permitia obtener un excedente de valor
respecto de los costes de produccidn. Por consiguiente, la ‘clase productiva’ estaba
exclusivamente formada por los agricultores. El resto, se repartian entre las clases
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‘estéril’ y ‘distributiva’. La primera se componia de industriales, comerciantes y
profesionales, por ser sus actividades productoras de bienes y servicios utiles, pero cuyo
valor era una mera reproduccién del valor consumido en su obtencion. A la segunda
pertenecian los terratenientes, “cuya funcién econdmica consistia en consumir el
excedente creado por la clase productiva y en iniciar, a través del pago de las rentas de
la tierra, el proceso de circulacion de la moneda y de las mercancias entre los diversos
sectores econdmicos.” (Screpanti y Zamagni, 1993: 57).

La consideracion de los comerciantes como parte de la clase estéril, y, por
consiguiente, no generadora de nueva riqueza, explica la escasa atencion prestada por
los fisidcratas al comercio. Tan solo cabe destacar, ademas de lo dicho, que esta
corriente promovia la libertad de actividad mercantil en el interior del pais.

1.3. El debate sobre el comerciante como trabajador productivo

A la division quesnaysiana de la sociedad en las clases productiva, estéril y
distributiva, le correspondio la separacion entre el ‘trabajo productivo’, realizado por los
agricultores, y el ‘trabajo improductivo’, desempefiado por los restantes oficios segln
los fisidcratas. Esta distincion fue recogida por Adam Smith, quien, por influencia de La
riqueza de las naciones, la transmitio al siglo XIX, donde fue objeto de discusion
cientifica.

Smith (1776: 299) explica Ilanamente su opinién sobre el asunto: “Existe una
especie de trabajo que afiade valor al objeto a que se incorpora, y otra que no produce
aquel efecto. Al primero, por el hecho de producir valor, se le llama productivo; al
segundo, improductivo”. De igual modo lo entiende John Stuart Mill (1848), quien
califica de productivo al trabajo que incorpora alguna utilidad a los objetos materiales, y
de improductivo al que no culmina en una mayor riqueza material®. En cambio, Nassau
William Senior considera que la diferencia relevante se establece entre consumo
productivo e improductivo, siendo el dltimo aquel que "reduce la cantidad de
mercancias sin aportar nada a las capacidades productivas de los trabajadores” (Oser y
Blanchfield, 1975: 141). Pero, la opinién de Senior no fue seguida por sus
contemporaneos, y la diferencia entre el trabajo productivo y el trabajo improductivo
quedo fijada en la contribucion o el freno que la actividad realizara a la acumulacion de
riqueza a través del valor del bien producido.

De acuerdo con esta concepcién mayoritaria, hay trabajadores productivos y
trabajadores improductivos o estériles. Smith (1776) considera trabajadores del segundo
tipo a aquellos que se han de mantener con recursos de los trabajadores productivos.
Bien sea porque, como las personas que no trabajan, reciben unos fondos para subsistir

° En la terminologia utilizada se advierte el paso del tiempo en la escuela clasica. Aunque Smith
y Mill coinciden en lo que es trabajo productivo y lo que es trabajo improductivo, el primero emplea la
palabra valor, en la creencia de que se puede calcular objetivamente, mientras el segundo usa el vocablo
utilidad, de caracteristicas subjetivas y que enlaza con el neoclasicismo.
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que originalmente son ingresos de otra persona particular, bien sea porque ésta, una vez
garantizada su subsistencia, cuenta con un excedente que le permite contratar a aquellos.
En consecuencia, los trabajadores productivos no se corresponden necesariamente con
unos oficios u otros, sino que quedan caracterizados por la posibilidad de mantener a
otras personas con sus ingresos. Tan trabajador productivo es un poderoso terrateniente,
como un operario comun si su salario le permite contratar a un criado. Aungue Smith no
se resiste a actuar como sus antecesores, y menciona los oficios que considera
productivos: los agricultores, los artesanos, los manufactureros y los comerciantes (Si
bien, pensando méas en el comerciante internacional que en el minorista 0 en el
mayorista).

Claude Henry Rouvroy, conde de Saint-Simon, utilizd un criterio distinto,
diriamos que mas actual, para diferenciar los trabajadores productivos y los trabajadores
improductivos. Para Saint-Simon (Santos, 1997), los primeros, a los que llama
‘trabajadores’ o ‘industriales’, son quienes aportan los bienes y servicios a la
comunidad. Su unién permite producir y poner a disposicion de la sociedad los medios
materiales necesarios para satisfacer sus necesidades o sus gustos. Entre ellos se
encuentran los obreros, los cultivadores, los transportistas, los marineros, los banqueros,
los comerciantes, etc. En definitiva, las tres grandes clases de industriales, que son los
agricultores, los fabricantes y los negociantes. Frente a ellos estan los ‘ociosos’, que son
quienes, simplemente, se aprovechan de la riqueza generada. En concreto, los rentistas y
los especuladores.

En opinidn del conde francés, los industriales deberian ser la clase dirigente, ya
qgue han demostrado su valia como lideres de sus negocios y porque son los mas
interesados en que el gobierno asegure la obtencién de beneficios con la paz social y el
correcto uso de los fondos publicos. Se oponia de esta forma, primero, al pensamiento
smithiano, que considera contrarios los intereses de los empresarios y los de la sociedad,
y, después, andando el tiempo, al de Joseph Alois Schumpeter, quien dira que no existe
razén alguna para creer que los empresarios son los mejor preparados para la gestion
publica, pues su demostracion se limita al ambito privado, y, dentro de éste, su éxito "se
limita a agarrar la ocasion por los pelos, y a nada méas™ (Schumpeter, 1912: 98)

Pero, en aquella época, debid de existir la creencia de que los empresarios serian
excelentes dirigentes, pues Gray (1831), por ejemplo, abog6é por una cdmara de
comercio nacional que supiera la cantidad disponible de bienes y que determinara qué
producciones se debian incrementar, cudles mantener y qué otras disminuir. Esta
camara, que recuerda el sistema gremial y, a la vez, enlaza con la planificacién
econdmica, seria dirigida por los mas eminentes comerciantes, banqueros y restantes
intermediarios del pais.

De la especial consideracion que los clasicos tuvieron hacia los comerciantes dio
cuenta, aunque en sentido contrario al ortodoxo, Henry Charles Carey. El

.....

convirtiéndose en un ardiente —aunque no muy convincente— defensor del
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proteccionismo. Para Carey (1851), el comercio internacional es la causa de todos los
males. Por él, las ciudades tienen palacios y chabolas; se esquilma la tierra; hay
desempleo, guerra y saqueo; aumenta el transporte, que aleja a marinos y conductores
de sus mujeres e hijas, y los lleva a tabernas y burdeles; y surgen crisis econémicas por
el lento e irregular intercambio de mercancias. Hasta el peligro de incendios atribuye al
comercio internacional, que promueve el uso de la madera en detrimento del hierro y la
piedra. Por el contrario, el comercio interior es muy provechoso para la sociedad:
mantiene a los maridos y padres cerca de la benéfica influencia de las mujeres, favorece
el enriquecimiento de toda la poblacion, asegura el abastecimiento continuo, etc.

Como conclusion, se puede afirmar que la escuela clésica, a través de la teoria
smithiana de la mano invisible, dio honorabilidad a los empresarios. Los hombres de
negocios, en especial los industriales, adquirieron dignidad por su labor promotora del
crecimiento econdmico. Incluso, Screpanti y Zamagni (1993: 37) afirman que "Desde el
punto de vista del nacimiento de la economia politica, es importante la identificacion de
los intereses de una clase social particular, la de los comerciantes, con los de la
colectividad; fue asi como la economia dejo de ser «doméstica» para convertirse en
«politica»”. Pero, también en la escuela clasica, en John Stuart Mill concretamente,
encontramos el salto del empresario individual a la organizacién empresarial. Santos
(1997) asegura que este autor realiza el analisis mas completo de la figura del
empresario, aunque no como individuo, sino como objeto del estudio sobre los
componentes de su retribucion.

El beneficio empresarial nos conduce hacia el Ultimo autor que mencionaremos
en este apartado, Karl Marx, quien, aun no perteneciendo a la escuela clasica, fue
coetaneo suyo y utilizé varias de sus aportaciones'® para desarrollar su ‘materialismo
historico’. Una de esas aportaciones fue la distincion smithiana entre trabajo productivo
y trabajo improductivo, que Marx enfoca de dos maneras'. En la primera, considera el
asunto desde la perspectiva tradicional de la produccion de mercancias, y entiende, al
igual que Mill, que es productivo todo trabajo que crea algun valor de uso, es decir, que
crea un objeto dtil. En la segunda, Marx introduce la perspectiva de la produccion de
capital, y concluye que es productivo todo trabajo generador de ‘plusvalia’ para el
capitalista. Sendas formas de concebir el trabajo productivo son complementarias, pues
es perfectamente posible que un trabajo improductivo desde la primera Optica sea
productivo desde la perspectiva de la explotacion de los trabajadores, y viceversa. Pero,
para el filésofo, es mas relevante el enfoque de la generacion de plusvalias, por ser el
trabajo productivo asi entendido el que causa el beneficio del capitalista.

La consecuencia légica de este criterio es que Unicamente los trabajadores
asalariados contratados por capitalistas son potenciales trabajadores productivos. Solo a

19 Entre los desarrollos cléasicos que Marx emple6, destaca la teorfa del valor trabajo en la forma
que le dio David Ricardo. Gracias a ella, el filésofo aleméan llegaria al concepto de plusvalia, que resulta
esencial en todo el pensamiento econdémico y politico marxista.

1 Como algunos otros de sus planteamientos econdmicos, Marx analiza la diferencia entre
trabajo productivo e improductivo en varias publicaciones, como perfectamente pone de manifiesto
Carcanholo (2012). En el texto principal hemos unificado y sintetizado su pensamiento al respecto.
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ellos es posible explotarlos, en el sentido marxista del término, para obtener la
plusvalia. Pero, no todos ellos son trabajadores productivos realmente, pues, como
alerta Guerrero (1997: 102), el trabajo de ‘circulacion pura’ de los bienes y servicios
“solo proporciona al capitalista la redistribucion de parte de la plusvalia generada por el
trabajo de produccion”, y éste, junto con los trabajos de transporte y de distribucion
fisica, solamente seran trabajo productivo si ciertamente crean plusvalias para los
capitalistas.

Por consiguiente, Marx (1867) encuadra el comercio minorista en el trabajo
improductivo. Segun el autor, la ganancia del comerciante deriva, en exclusiva, de la
diferencia entre el precio de venta que fije al articulo y el precio al que lo haya
comprado, incrementado el coste, en su caso, por los gastos que haya tenido que
afrontar para llevar el producto a su establecimiento. El beneficio surge, por tanto, del
margen comercial, sin que contenga una plusvalia en si mismo, pues no hay explotacion
alguna del trabajador en la ganancia obtenida. Y, no existiendo ésta, el trabajo resulta
improductivo segun el criterio marxista.

1.4. El comerciante como empresario indiferenciado

Con la publicacion de Grundsatze der Volkswirtschaftslenre (Principios de
Economia, 1871) de Carl Menger, The Theory of Political Economy (1871) de William
Stanley Jevons y Eléments d’économie politique pure (1874) de Léon Marie Esprit
Walras, se inicia el periodo neocldsico de la Economia. El surgimiento del
marginalismo no obedece principalmente, y mucho menos en exclusiva, a una reaccion
contra los planteamientos marxistas, pero tampoco se puede decir que los ignorara por
completo, pues, "una vez comprendida la esencia de la explotacion [de los trabajadores,
surgia...] la necesidad de disminuirla o, al menos, de presentarla de la manera méas
edulcorada posible" (Guerrero, 1997: 27). Marx habia generalizado las distintas
categorias de productores y distribuidores bajo el término ‘capitalista’; esa persona ruin
que se aprovecha de los trabajadores para obtener una renta sin esfuerzo. Era preciso
otorgarle alguna caracteristica o funcion diferenciadora que justificara su retribucion. Y
no servia aludir a uno u otro tipo concreto de productor, sino que se debia hacer
referencia al capitalista en general. Eso si, no con ese término que habia adquirido un
significado peyorativo; con otro més actual y no viciado: el entrepeneur o ‘empresario’.
A su andlisis y papel econdémico-empresarial dedicaron parte de sus esfuerzos los
neoclasicos.

Hubo en la época, no obstante, quien todavia estudié a los empresarios de modo
particularizado. En el caso del comerciante, los autores mas destacados fueron Ralph
George Hawtrey y Johan Gustaf Knut Wicksell. EI primero hablara de él en relacién
con el mercado y en el contexto del ciclo econdémico; el segundo, en referencia a la
competencia existente en los mercados.
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Para Hawtrey, el mercado no es solo el medio por el que oferentes y
demandantes contactan y en el que realizan los intercambios, sino, también, donde los
mayoristas y los minoristas desarrollan las funciones comerciales. Porque el consumidor
es habitualmente pasivo: normalmente, compra lo que le ofrece el mercado y no reclama
innovaciones en los productos. Son los comerciantes, especialmente los mayoristas,
quienes buscan nuevas mercancias, estiman cuéles y en qué cantidades pueden ser
adquiridas por los consumidores, las transportan y las almacenan hasta el momento
previo del intercambio. Por ello, los comerciantes dominan el mercado y lo “limpian”
(Seligman, 1962).

El comerciante, ademas, es el causante del ciclo econémico, al ser, segln
Hawtrey, el vehiculo de las fluctuaciones provocadas por la variacion del tipo de
interés. Cuando la expansion econdmica permite a los bancos conceder mas préstamos,
los comerciantes son los primeros en recurrir al crédito con el fin de incrementar sus
existencias de mercaderias. Saben que, por la propia incidencia de sus pedidos a los
productores y por los recursos que otros agentes obtendran con los préstamos, la
demanda agregada aumentara, con lo que se elevaran sus ventas y, por consiguiente, se
reducirdn las existencias comerciales. Esta minoracion de stocks generard nuevos
pedidos a los productores por parte de los intermediarios, de forma que ird aumentando
la fabricacion de bienes en un proceso que hoy conocemos como efecto multiplicador.

Pero, la actividad productiva no puede crecer perpetuamente. Las exigencias de
la demanda iran llevando al limite de su capacidad productiva a una industria tras otra.
Y los fabricantes comenzaran a fijar precios cada vez mas altos. Aun si las empresas
industriales consiguen mantener cierto crecimiento de la produccion, mediante
inversiones y contratacion de trabajadores, el acelerado ritmo de peticiones de los
comerciantes ejercerd una presion que conducira, de modo inevitable, al incremento
acumulativo de los precios. Aparecera, en suma, el ‘circulo vicioso de la inflacion’
(Oser y Blanchfield, 1975).

Si, como es habitual, se aplican tipos de interés mas elevados para corregir la
inflacion, los mayores perjudicados no seran los fabricantes, cuyos beneficios dependen
de la produccién, que pueden mantener con la demanda de distintos agentes, y para los
que los costes de capital son, segin Hawtrey, una pequefia parte de los costes totales.
Sobre quienes mas negativamente repercutird la medida sera sobre los comerciantes,
pues los reditos suponen una gran carga en sus cuentas de resultados. En consecuencia,
un mayor tipo de interés les obligara a reducir sus solicitudes de préstamos y, con ello,
sus pedidos a los productores, sus existencias en los almacenes y su oferta de bienes. De
forma que, al disminuir sus ventas, incidiran negativamente en la produccién y en el
empleo nacional.

Wicksell (1901) se intereso por saber el grado de competencia de los mercados,
y afirmé que la competencia entre los detallistas limita el nGmero de compradores que
cambian de proveedor. Los comerciantes minoristas disfrutan de un grupo fijo de
clientes que, a su vez, les permite mantener constantes los precios mientras las
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condiciones oferentes no varien. Y, cuando esto ocurre, achacan el incremento de los
precios a los mayoristas. En consecuencia, una mayor competencia entre los minoristas
no siempre es interesante para los demandantes, como nos desvela el autor al referirse a
la implantacion de un nuevo establecimiento comercial.

Wicksell asegura que todo comerciante minorista posee un monopolio espacial
en un determinado radio de acciéon. No podra actuar como un auténtico monopolista e
imponer los precios que desee, pero, si sus precios y calidades son idénticos a los de sus
competidores, siempre contara entre sus clientes a quienes mas cerca viven de su
establecimiento. La aparicion de un nuevo competidor se suele considerar beneficioso
para los consumidores, pues uno se imagina que disminuiran los precios, pero realmente
les perjudica, pues los productos acabaran siendo mas caros. Wicksell lo explica con un
ejemplo. Supongamos que dos tiendas se sittan en los extremos de una calle. Lo natural
sera que se repartan los clientes a partes iguales, de forma que sus esferas de accién
coincidan en el medio de la calle'®. Si una nueva tienda se abre en el centro, los
consumidores se distribuirdn entre los tres establecimientos de acuerdo con la cercania a
cada uno de ellos. Las tiendas de los extremos tendrdn menos clientes ahora, y, si no
pueden reducir los gastos generales en consonancia, se veran obligadas a elevar los
precios. En la nueva tienda, los precios son también elevados, pues, ya desde su
apertura, cuentan con un numero reducido de clientes. La consecuencia es que los
consumidores terminaran pagando unos precios superiores por los mismos productos,
aun cuando hay mas competencia entre los comerciantes. A menos que uno de los
minoristas se imponga a los demas o que los consumidores constituyan una cooperativa,
afirma el autor.

Lejos de estos dos casos que aluden especificamente a los comerciantes, incluso
diferenciando entre los minoristas y los mayoristas, se situaron la inmensa mayoria de
los neoclasicos, que trataron al empresario como figura genérica. Equipararon de esta
manera, implicita, a los comerciantes con los banqueros, los hosteleros y cualesquiera
otras personas que tuvieran una empresa. Los comerciantes, como los restantes
empresarios, a excepcion de los industriales, que se tomaron como prototipo, perdieron
esa identidad propia, que quedd subsumida en la figura genérica objeto de estudio. Si
bien, por el mismo motivo, estos autores salvaguardaron definitivamente la siempre
cuestionada dignidad del comerciante al no diferenciarlo de los restantes empresarios.

El punto de partida fue la distincion entre el trabajo productivo y el trabajo
improductivo, que la escuela neoclasica resolvio de un plumazo al concluir que todos
los trabajos son productivos si se paga un salario por ellos, pues la retribucién revela su
utilidad™. En consecuencia, los agricultores, los industriales, los comerciantes...,

12 Hemos utilizado aqui las mismas palabras del autor para plasmar que Wicksell desconocia el
‘modelo de Hotelling’, que es planteado en 1929, casi tres décadas después de la publicacién de Lectures
on Political Economy. Hoy, gracias a ese modelo, sabemos que, efectivamente, las tiendas se repartiran el
mercado a partes iguales si fijan precios idénticos a sus productos homogéneos.

B El criterio neoclasico parece simple, pero plantea un problema en aquellos trabajos no
remunerados explicitamente, como el trabajo de un amo 0 una ama de casa o el de un hijo adolescente en
un negocio familiar. Si no se remuneran, son improductivos. Si se considera que la persona percibe un
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desempefian un trabajo productivo porque todos ellos reciben una remuneracién por su
actividad en forma de beneficio. Igualados en este sentido, resultaba innecesario para
los marginalistas distinguir a unos productores de otros, o a éstos de los distribuidores,
ya que lo verdaderamente interesante era conocer las funciones, idénticas, que
desempefian como empresarios.

Walras (1874: 381) afirmara que el papel del empresario “consiste en tomar en
arriendo la tierra del capitalista [sic, terrateniente], las facultades personales del
trabajador y los bienes de capital del capitalista” para combinarlos en una actividad
productiva, de forma que, conjuntando convenientemente esos recursos entre si y con
las materias primas, obtiene unos productos que vende por cuenta propia. EI empresario
es, por tanto, una figura completamente distinta de la propietaria de un factor
productivo, y, en particular, del capitalista, aun cuando ambas figuras puedan ser
encarnadas por la misma persona en algunos casos. El capitalista alquila su recurso para
conseguir una renta; el empresario lo utiliza para producir algo que, mas tarde, intenta
vender.

El producto obtenido por el empresario puede corresponder a varias actividades,
una de las cuales es el comercio. Walras (1874: 387) define descriptivamente al
empresario comercial como aquel que “adquiere mercancias al por mayor; alquila
almacenes y tiendas, emplea dependientes, viajantes; y vende las mercancias al por
menor”. La definicion hace recordar la de Cantillon, pero, en la de Walras, es
innecesario mencionar la cotidianeidad de las acciones, pues quien compra y vende de
forma esporédica, ni alquila almacenes y tiendas, ni contrata trabajadores de modo
habitual.

Menger (1871) da un paso mas y viene a considerar que el empresario es un
cuarto factor de produccion. El austriaco dira que, tanto en los primeros estadios de la
civilizacion, como después, siempre que el negocio sea de reducido tamafio, quien
trabaja en el proceso de produccion, realiza también las funciones de empresario.
Ocurre esto con los pequefios agricultores, con los artesanos, con los comerciantes
minoristas y, actualmente, con muchos trabajadores autdbnomos, que reparten su
esfuerzo entre el trabajo necesario para producir y el imprescindible para gestionar.
Pero, llega un momento en que el negocio adquiere mayor tamafio o volumen de
produccion y reclama una persona que se especialice y dedique todo su tiempo a la tarea
organizativa. Esa persona, el empresario, “se convierte en un elemento de la produccién
de bienes tan indispensable como los servicios laborales técnicos” (pag.145), de forma
que su labor adquiere un valor y, por ello, ha de ser retribuido.

Tambien Alfred Marshall (1890), en la linea de Menger, otorgo al empresario un
caracter especial al considerarlo el elemento organizador de la empresa. EI economista
britanico afirma que el duefio que asume todos los riesgos de su negocio esta prestando
dos servicios completamente distintos: el de organizador de la produccion y

salario implicito en forma de gasto no realizado, por no tener contratada a otra persona que realice esas
labores, entonces es trabajo productivo.
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comerciante de su producto, y el de patrono. Como empresario, necesita conocer en
profundidad todos los aspectos relativos a su propia industria; como empleador, ha de
ser un ‘conductor de hombres’.

Las especiales dotes que Marshall atribuyé al empresario, le llevaron a concluir
que la gran empresa disfruta, respecto de las menores, de una ventaja consistente en las
mayores posibilidades de encontrar este tipo de personas. En las pequefias empresas, la
reducida capacidad financiera obliga a trabajar al propietario, que, en la disyuntiva entre
dirigir €l mismo el negocio o contratar a otra persona, y estar laboralmente subordinado
a ella, elegira lo primero. En este tipo de empresas, por tanto, los posibles empresarios
quedan limitados a los capitalistas. En cambio, la gran empresa tiene fondos suficientes
para que sus propietarios no deban trabajar en ella y contraten a personas con especiales
habilidades para dirigirla. Las grandes empresas, por consiguiente, generan un mercado,
de caracteristicas similares a las de cualquier otro, de capacidades directivas.

La importancia otorgada por Marshall y los restantes marginalistas a la figura
del empresario no impidio que, de forma deliberada, olvidaran estudiar en profundidad
la organizacion empresarial. Para los neoclasicos, la empresa es una ‘caja negra’ en la
gue se transforman inputs en output, siendo irrelevante lo que ocurra en su interior,
pues, sabiendo cual es su funcion de oferta, la funcion de demanda a la que se enfrenta y
el mercado en que opera, es posible determinar su equilibrio.

Frente a esta opinion generalizada de que el funcionamiento interno de la
empresa era irrelevante para la Economia, se alzaron algunas voces en el propio seno
neoclasico, como las de Frank Hyneman Knight y Joseph Alois Schumpeter, que
consideraron decisivo lo que ocurria dentro de la empresa para explicar por qué algunas
obtenian beneficios y otras debian cerrar. “Estas teorias constituyen la «prehistoria» de
la teoria de la organizacion economica” (Santos, 1997: 19) y pretenden demostrar que el
empresario y el capitalista son, bien la misma persona, bien dos figuras distintas.

Knight (1921) considera sinénimos los términos empresario y capitalista. Toda
empresa estd sometida al riesgo derivado de la incertidumbre sobre los beneficios
futuros. La misién de un directivo es asumir y gestionar dicho riesgo. EI maximo
directivo, el empresario, debe resolver los problemas planteados y responsabilizarse de
sus acciones, de forma que los restantes miembros de la organizacion se sometan a su
autoridad. En la faceta de resolver los problemas, el empresario recibird un salario por
las labores rutinarias, como si fuera un mero director; en la faceta de las acciones, a
diferencia de un mero director, el empresario es completamente responsable, pues no
existe ningun superior al que rendir cuentas de los fracasos. Y solo se es completamente
responsable cuando el empresario es el capitalista, entendido aqui como el propietario
de la empresa.
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El autor sostiene que es practicamente inevitable que el emprendedor de un
negocio dedique parte de su riqueza o de sus facultades productivas en él *. Tanto si
contribuye con capital, como si lo hace con trabajo, lo natural es que dirija la empresa y
no delegue esa tarea en otra persona, ya que querra evitar cualquier posible pérdida de
rentabilidad en el negocio, deseard encaminar a la empresa por donde él considera mejor
0, simplemente, buscard impedir que otra persona pueda tener la informacién necesaria
para convertirse en su competidor. Al dirigir el negocio, el emprendedor se convierte en
empresario, puesto que no solo gestiona la empresa, sino que, también, es el maximo
responsable de sus acciones. En concreto, en el caso de que la empresa tenga pérdidas,
habra de garantizar el pago de las obligaciones contraidas con los propietarios de los
factores productivos™.

La opinién de Schumpeter (1912) es completamente opuesta. Para este autor, el
capitalista y el empresario son dos figuras distintas aunque, en ocasiones, puedan
coincidir en la misma persona. El capitalista es quien asume el riesgo de quiebra; el
empresario, quien se encarga de la ‘innovacion’, para lo cual debe dirigir la empresa.

La ‘invencidn’ es la creacion de una nueva idea o la combinacion de otras
anteriores de una forma novedosa. Pero, las invenciones carecen de importancia
econdémica mientras no sean puestas en practica. Es con su aplicacion a la realidad
cuando esas invenciones se convierten en innovaciones y adquieren relevancia. Entre las
innovaciones posibles, Schumpeter menciona la introduccion de nuevos productos, la
utilizacion de nuevos procesos productivos, la implantacion de una nueva organizacion
y la incorporacién a un nuevo mercado.

El empresario se ocupa de crear y gestionar la innovacién®. De advertir la
oportunidad de negocio que supone la invencidon, de ponerla en practica y de dirigir los
medios econdmicos para que resulte rentable. Esto le distingue de los directivos, que
desarrollan una actividad econémica sin introducir ninguna innovacion en ella, y de los
capitalistas, que asumen el riesgo financiero, pero que tampoco han de dirigir la
innovacion. Porque los empresarios pueden llegar a ser personas contratadas por la
empresa, hasta de forma temporal, con la Unica intencion de promover una 0 mas
innovaciones o de gestionar sus aspectos financieros. Ellos asumen el riesgo, moral y
psicolégico, de la posible pérdida de reputacion si la innovacion no es exitosa, pero
nunca el riesgo financiero. En consecuencia, el empresario percibe, ademas del salario

1 De nuevo, hemos mantenido el argumento del autor tal cual fue expresado, pues, que el
emprendedor destine parte de su riqueza o de su trabajo al negocio, no es practicamente inevitable, sino
totalmente imprescindible. En la inmensa mayoria de los casos, el emprendedor ha de aportar dinero, o
bienes o derechos susceptibles de valoracion monetaria, para convertirse en propietario de la empresa. En
otros, como en las sociedades colectivas, puede aportar su capacidad fisica e intelectual con el mismo fin.
Pero, o bien cede capital, o bien da su trabajo, sin que exista otra posibilidad para ser duefio del negocio.

> En esta frase se advierte que Knight estd pensando en un empresario con responsabilidad
ilimitada, probablemente propietario Unico del negocio, y no —o no tanto— en sociedades mercantiles
que limiten la responsabilidad de sus socios al capital aportado a la empresa.

16 Schumpeter afirma que el empresario también puede generar la invencién, pero, en este caso,
lo hace desarrollando una funcion impropia: el empresario serd, ademas, inventor, como también puede
ser capitalista, trabajador o cualquier otra cosa. Por el contrario, cuando no es el inventor, pero transforma
la invencion en innovacion, esta desempefiando su papel propio.
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que le pudiera corresponder como trabajador, el beneficio como premio a su labor
exitosa (o, si se prefiere, al aumento de su reputacion), mientras que el capitalista
obtiene el interés derivado del préstamo de su capital.

El empresario schumpeteriano posee una excelencia mayor que la otorgada por
los clésicos. Estos creyeron que todos los industriales, como los llamé Saint-Simon,
disfrutan de una capacidad especial para la direccion. Asi lo mantuvo también Marshall,
como hemos indicado con anterioridad. Sin embargo, Schumpeter afirma que el nimero
de superdotados es mucho menor. Solo algunas personas, y no todos los dirigentes,
como hemos indicado supra, son empresarios en el sentido schumpeteriano, de donde es
facil colegir que la capacidad de esos pocos supera las posibilidades de la mayoria.
Precisamente, su superior capacidad hace del empresario el motor del cambio
econdmico. A él se debe gque la economia no se estanque en un equilibrio estatico por
falta de iniciativa. El es quien, al innovar, al aplicar el invento, cualquiera que sea su
tipo, consigue mayores beneficios, dinamiza la economia y promueve el desarrollo
economico.

Las conclusiones de Schumpeter no tienen validez para Paul Alexander Baran.
Este autor critico el enfoque adoptado por el primero, y por otros estudiosos de la figura
del empresario, de una forma muy contundente. Asegurd que los tedricos no tienen que
explicar la aparicion, supuestamente subita, de los hombres de talento, pues “jtales
hombres han existido desde el comienzo de los tiempos!”. Lo que tienen que averiguar
es la causa de que esos hombres se hayan interesado mayoritariamente por acumular
capital y el porqué de que lo hayan intentado mediante la inversion en empresas
industriales. No dar respuesta verdadera a estas cuestiones, y recurrir a soluciones
alejadas de la propia discusién, es como “«explicar» la inmundicia por la existencia de
pobreza e invalida por completo la teoria de la importancia estratégica del empresario”
(Oser y Blanchfield, 1975: 499).

En todo caso, el debate sobre la posible diferenciacion entre el capitalista y el
empresario, es decir, sobre la separacion entre la propiedad y el control de la empresa,
alcanzd a la escuela austriaca, la Unica corriente, segin Santos (1997), que todavia
emplea el papel diferenciado del empresario para explicar la economia si se exceptian
los estudios que, siguiendo las ideas de Knight y empleando la Econometria, realizan
autores como George Joseph Stigler en el ambito microeconémico. Asi, Ludwig
Heinrich Edler von Mises considera que la propiedad y el control recaen en las mismas
personas, aunque se pueden distinguir las funciones empresarial y gestora. La funcién
gestora es mayoritariamente realizada por un colectivo de trabajadores en el que se han
delegado las tareas de menor rango con el Unico requisito de que su labor produzca el
maximo beneficio posible. Los directivos, por lo tanto, siempre estan subordinados a los
empresarios, que son quienes disefian los planes y no estan subordinados a nadie, lo
que, en la idea de Knight, nos conduce a los capitalistas. En el lado opuesto se sitla
Israel Meir Kirzner, para quien la libertad de accion de los ejecutivos les permite actuar
como empresarios sin necesidad de ser propietarios.
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1.5. Hombres de negocios y dominio de las organizaciones
empresariales

Al debate sobre el papel del empresario y la separacién entre la propiedad y el
control empresarial, se unieron el institucionalismo y, después, el enfoque de los costes
de transaccién y el neoinstitucionalismo. En la primera escuela, y en lo que aqui
interesa, deben ser mencionados Thorstein Bunde Veblen y Wesley Clair Mitchell. Del
primero destacaremos la subordinacion de la industria a la actividad comercial por
mediacion de los ‘hombres de negocios’ y el control del mercado que pretenden los
‘capitanes de la industria’; el segundo nos conducird, de nuevo, al papel principal que
los distribuidores juegan en el ciclo econdmico. En las otras dos corrientes, los autores
maés destacados son Ronald Harry Coase y John Kenneth Galbraith, respectivamente. En
especial el ultimo supone el paso del empresario individual a la gran corporacion, lo
que, para nuestro objeto de interés, equivaldria a decir del comerciante a las grandes
cadenas de distribucion, las cuales adquieren progresivamente una mayor importancia y
manejan los gustos de los consumidores para dominar el mercado.

Pero, iniciemos este recorrido por Veblen, quien rechaza el homo economicus
neoclasico. Para él, el comportamiento econdmico de los individuos es algo mas que
precios, cantidades, mercados y reacciones perfectamente calculadas a sus cambios. Su
conducta esta mediatizada y moldeada por una serie de instituciones y de valores que
provienen de la cultura propia de cada nacion, y no de leyes inmutables a las que todas
las sociedades se pliegan, como imaginaban los clasicos. Uno de esos valores,
especialmente en Estados Unidos, donde nace y vive Veblen, es el éxito economico, el
cual exige, en el caso de los negocios, conseguir el maximo beneficio por cualquier
medio.

Santos (1997) nos aclara que Veblen no discute que haya empresarios deseosos
de servir a la comunidad y que busquen la eficiencia en sus negocios para conseguir tal
fin, como sostiene ‘la mano invisible’ de Adam Smith, pero considera que ‘los hombres
de negocios’ solo persiguen maximizar sus beneficios, y, en su ambicion desmesurada,
realizan acciones y negocios deshonestos o perjudiciales para la sociedad. En particular,
sabotean el proceso productivo con el Unico propdsito de incrementar sus beneficios.

Cualquier propietario 0 gerente, ya sea de la empresa, ya sea de una de sus
secciones, ocasionalmente puede obtener una ganancia personal a costa de otros. Para
ello, tendr& que obstruir, retardar o distorsionar el normal funcionamiento del mercado
en algln punto critico, de modo que el cambio le permita lograr alguna ventaja en los
tratos. Puede conseguir, asi, un mejor precio en la transaccion, aunque, también, la
retencion de salarios, materiales o informacion que precisa una empresa rival. En
cualquier caso, el propietario o gerente incrementara anormalmente su beneficio, lo cual
hace afirmar a Veblen que este tipo de sabotajes es indispensable para lograr el buen
éxito de los negocios.
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Tal éxito, en caso de suceder, requiere de la actividad comercial. El beneficio
extraordinario no se consigue sino mediante un intercambio ventajoso. Y los hombres
de negocios son los encargados de realizar los intercambios mas relevantes. Porque,
dice Veblen (1904), la actividad industrial es realizada con miras al negocio, es decir, a
la ganancia derivada de la comercializacion del producto, y no a la inversa. El progreso
de la industria esta condicionado por la evolucion del mercado, de forma que si éste
presenta una posibilidad de obtener beneficios comerciales, se incrementard la
produccion, bien por las empresas existentes, bien por otras nuevas. Existe, pues, una
estrecha relacion entre la industria y el comercio, hasta el punto de que los ajustes en la
primera obedecen a las transacciones pecuniarias. De ahi que las transacciones mas
importantes sean realizadas por los hombres de negocios, cuyo papel es ejercido con
fines comerciales, y no con fines industriales.

La ganancia diferencial que obtiene el hombre de negocios, continta afirmando
el estadounidense, procede de los ‘ajustes intersticiales’ o perturbaciones del sistema
industrial. Para el hombre de negocios, el objetivo es la ganancia pecuniaria y el medio
es la perturbacion del sistema. Se plantea, entonces, cuél es el papel jugado por el
hombre de negocios en los ajustes intersticiales, y dice que, antes de la Revolucion
Industrial, las mayores empresas tomaban la forma de negocio comercial, incluyendo en
este tipo a los distribuidores y a los bancos. En la Edad Moderna, el Unico negocio
comparable a las empresas industriales de finales del siglo XIX era el comercio
maritimo, que requeria inversiones y procesos de similares caracteristicas. Ese tipo de
comercio compartia con la agricultura y con algunas actividades industriales la
incertidumbre sobre un resultado que estaba influido por la meteorologia. Bajo esas
circunstancias, el trabajo del hombre de negocios era mas tomar ventaja de la coyuntura
derivada del curso de las estaciones y de las fluctuaciones de la oferta y la demanda, que
adaptar el curso de los asuntos a sus propios fines. EI gran hombre de negocios era mas
un especulador comercial, que un estratega financiero, como lo es desde entonces. Pues,
desde la Revolucién Industrial, su labor principal es dirigir las coyunturas originadas
por el “interjuego” de los procesos industriales, que estan mayoritariamente bajo su
control.

Algunos de estos hombres de negocios forman una clase especial de expertos en
cuestiones pecuniarias, pues su ganancia proviene de la direccion estratégica de las
‘relaciones intersticiales’ del sistema. Este grupo reducido de empresarios, a los que
nuestro autor llama ‘capitanes de la industria’, “tienen interés en hacer largas y
frecuentes las perturbaciones del sistema desde que es en las coyunturas de cambio en
las que sus ganancias emergen””!” (Veblen, 1904: 29). En consecuencia, los capitanes de
industria en particular, y los hombres de negocios en general, no introducen las
innovaciones, como sostenia Schumpeter, sino que las retrasan. Son los que obtienen
remuneracion del ‘estado de las artes industriales’ quienes promueven la concentracion

7 Con la intencién de evitar el uso de dos idiomas y, en su caso, hacer mas comprensible el
texto, pero, a la vez, procurando exponer las ideas a su manera, hemos traducido lo mas literalmente
posible las palabras (en inglés) de Veblen en esta cita y la siguiente.
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industrial (Santos, 1997). Pero, a los hombres de negocios no les interesa la
concentracion industrial per se, aunque sea provechosa al elevar la eficiencia de la
industria mediante las economias de escala o de aglomeracion, sino como objeto que, al
dominarlo, les permitira controlar las fuerzas comerciales o les producira las mayores
ganancias posibles para incrementar sus bienes. Por eso, a los capitanes de la industria
les interesa retrasar la innovacion hasta que puedan dominarla.

En concreto, “la estrategia del capitan estd cominmente dirigida a conseguir el
control de alguna gran parte del sistema industrial” (Veblen, 1904: 30). Una vez
logrado, quiza tenga interés en crear y mantener unas condiciones comerciales que
faciliten el funcionamiento correcto y eficiente de aquello sobre lo que tiene control.
Aunque, para ello, sera necesario que mantenga un gran interés como inversor.

En consecuencia, asegura el autor institucionalista, puede decirse que la
actividad comercial esta influida por las circunstancias del sistema industrial en general,
si bien su negocio no se origina en las exigencias inherentes al proceso productivo
industrial. Las variaciones del negocio comercial caracteristico son, en su mayor parte,
casuales, en el sentido de que no son comunmente iniciadas por hombres de negocios
que, imitando lo que ocurre en la industria, busquen deliberadamente la perturbacion en
el sistema comercial. Por ello, el negocio comercial, como tal, no cuenta con capitanes
de industria que se ocupen de incidir en los procesos productivos industriales™.

La distincion entre lo industrial y lo comercial llevo a Mitchell (1923) a afirmar
que la revolucion tecnoldgica habia incidido especialmente en los procesos productivos,
pero apenas en los métodos distributivos. Aunque industria y comercio estan
interrelacionados a través de la creacion y el gasto de las rentas, los economistas han
estudiado, casi exclusivamente, la produccion. El enfoque que analiza los esfuerzos
mercantiles por obtener y gastar dinero, dice Mitchell, se ha olvidado. Se requieren
ambos andlisis para comprender las actividades econdmicas y los ciclos econémicos,
pues el principal problema econdmico es el desequilibrio entre la produccion y la
distribucion. En el inicio de la recesién, muchos bienes dejan de venderse, y
trabajadores y maquinas se infrautilizan o quedan desempleados. Por consiguiente, se
produce menos de lo que se podria. Lo mismo ocurre en los periodos de expansion, pues
el riesgo de quedar sin vender parte de lo adquirido o de lo producido lleva al comercio
a solicitar menos bienes de los potencialmente posibles y a la industria a producir
menos de lo que puede.

La teoria de los ciclos de Mitchell recuerda la ya conocida teoria de Hawtrey.
Cuando la economia se reactiva, el aumento de beneficios y salarios estimula el
consumo, la inversion y la acumulacion de existencias de los distribuidores, pero
también la elevacion de los precios. La prevision de mayores precios futuros incrementa
la demanda y el crédito, lo que deriva en nuevas inversiones que permitan satisfacer la

18 Se debe tener presente que Veblen escribe a principios del siglo XX, cuando es hegeménico, y
casi exclusivo, el comerciante individual. Probablemente, si hubiera vivido las condiciones actuales de la
distribucion comercial, hubiera extendido su teoria de los capitanes de industria al sector comercial.
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creciente demanda. Mas, un lento y continuo aumento de los costes se aduefia de la
economia. Mayores tipos de interés, alquileres, salarios..., y la obligada utilizacion de
trabajadores, maquinas y gerentes menos productivos, elevan los costes e impulsa la
inflacion, hasta que el exceso de capacidad productiva genera una oferta suficiente que
dificulta el aumento de los precios. Entonces, las dificultades financieras se contagian
entre las empresas. Los acreedores presionaran para recuperar sus créditos y las
empresas venderan a cualquier precio en un intento desesperado por evitar la
bancarrota. La deflacion contraera la demanda, la inversion y las existencias.

La influencia del institucionalismo en Estados Unidos derivo en el nacimiento de
dos nuevas corrientes: el enfoque de los costes de transaccion, capitaneado por Coase, y
el neoinstitucionalismo, cuyo representante mas destacado es Galbraith. Estas nuevas
corrientes se alejan de la figura del empresario individual para centrarse en el estudio de
la organizacion empresarial: la caja negra se convierte en su principal objeto de estudio.

El enfoque de los costes de transaccion sostiene que las tareas productivas se
realizaran en la empresa cuando resulten menos costosas que encomendarselas a otra
empresa. El analisis maximizador de los neoclasicos es valido para los bienes
estandarizados que se intercambian en el mercado, pero es muy dificil de aplicar en el
interior de la empresa, donde resulta mas apropiado comparar las diferentes formas de
organizarla para determinar cuél de ellas es mas eficaz. A esta comparacion y su estudio
se dedicaran multitud de economistas para los que, en general, la propiedad y el control
de la empresa estan separados.

Asi piensa también Galbraith (1967). Para este autor, la economia se divide entre
el ‘sistema de mercado’ y el ‘sistema de planificacion’. El primero esta formado por los
millones de pequefias empresas que se subordinan al funcionamiento del mercado y que,
por ello, acttan de la manera prevista por los neoclasicos: el sistema es estable, pues,
aunque se produzcan fluctuaciones, éstas son de pequefia escala y se corrigen por si
mismas. El sistema de planificacion estd formado por las mayores empresas de cada
sector y no se adapta al modelo neoclasico porque intenta dominar el mercado. A
diferencia del primer sistema, en el que no existen sindicatos o su influencia es nula
porque las exigencias salariales son sistematicamente denegadas por los empresarios,
que no pueden trasladar los incrementos de costes a los precios, en el sistema de
planificacion los sindicatos tienen un enorme poder, por lo que resulta muy dificil o
imposible reducir los salarios y, por tanto, los precios cuando es necesario. Las
empresas del sistema de planificacion deben encontrar otras maneras de subsistir, o que
les conduce a dominar el mercado. Para ello, idean mecanismos de control de los
consumidores o, al menos, medios para influirlos, como la publicidad, de forma que se
aseguran que compraran los productos de la empresa cualquiera que sea su precio y con
independencia de las oscilaciones del mercado. “En la «secuencia revisada» de
Galbraith, los productores deciden lo que se va a producir y después moldean los gustos
del consumidor para que compren [sic] estos productos” (Oser y Blanchfield, 1975:
520).
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El consumidor ya no tiene la iniciativa, como mantiene la economia ortodoxa.
Ya no adquiere los bienes de acuerdo con sus gustos personales o por los que le viene a
imponer su entorno social. El sistema de planificacion se la ha arrebatado desde el
momento en que las exigencias de nuevas tecnologias y de crecimiento de las
organizaciones han eliminado al empresario individual. Es cierto que todavia existen
grandes empresarios individuales que dirigen enormes corporaciones, pero también lo
es que éstas son mas excepciones notables que la generalidad. En la mayoria de las
empresas de gran tamafio, la direccion corresponde a la ‘tecnoestructura’ (Galbraith,
1967).

Por tecnoestructura se entiende el grupo, extenso, que guia la empresa. Nos dice
el autor que la aparicion de las grandes sociedades andnimas modernas, junto con la
organizacion empresarial que requiere la actual tecnologia y planificacion, la cual ha
separado la propiedad y el control de la empresa, han provocado la desaparicion del
empresario individual como fuerza directora del negocio. Su papel ejecutivo es
desempefiado hoy por la direccion o management, la cual es una entidad colectiva no
perfectamente definida. Segun Galbraith, la direccion de la gran empresa incluye al
presidente de la sociedad, a los vicepresidentes responsables de un equipo importante de
subalternos o de un departamento, a quienes ocupan otras posiciones relevantes en esos
equipos y, en ocasiones, a los jefes de division o departamento que no forman parte de
las categorias anteriores. Un namero indeterminado de personas que, en cualquier caso,
constituyen un grupo reducido en relacion con el conjunto de informadores que
participan en el grupo que toma las decisiones. Pues, ese grupo decisorio es mucho
mayor que la direccién: abarca a todos aquellos que aportan conocimiento
especializado, talento o experiencia para poder decidir. Entre los cuales se puede
encontrar desde funcionarios hasta simples operarios. Es a este amplio grupo que
constituye el cerebro de la empresa al que Galbraith propone llamar tecnoestructura.

Para este autor, la sustitucion del empresario individual por la tecnoestructura se
justifica por dos motivos. En primer lugar, los comités pueden recabar, transmitir y
manejar méas informacion que un individuo aislado, lo que eleva la probabilidad de
tomar las decisiones idoneas. En segundo lugar, las decisiones de un comité son mas
dificiles de revocar, incluso por otro grupo con mayores experiencia, autoridad y
conocimientos, porque siempre resulta mas complicado oponerse a una decision
colectiva que a una individual.

La tajante separacion galbraithiana entre la propiedad, en manos de los
capitalistas, y el control de la empresa, que tiene la tecnoestructura, no ha sido tan clara
para otros autores. Asi, Paul Alexander Baran y Paul Marlor Sweezy (Santos, 1997)
convienen en que, en la gran corporacion tipica, los accionistas no controlan a la
direccion, lo que demuestra la division de funciones. Ahora bien, de ahi no se puede
colegir que haya un divorcio generalizado entre quienes son duefios y quienes dirigen la
empresa. Es muy habitual que, entre los directores, se hallen los mayores accionistas de
la sociedad mercantil, los cuales, ademas, actuan como portavoces de todos los
propietarios y como protectores de sus intereses. Esos accionistas mayoritarios, por
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tanto, no estan separados de la direccion, sino que sirven de enlace entre ésta y la clase
propietaria en general.

Galbraith también recibira la critica de Kenneth Joseph Arrow en relacion con el
riesgo de que las grandes empresas engullan a las pequefias. Arrow (1983) no cree que
las pequefias empresas vayan a desaparecer completamente por el crecimiento de las
grandes empresas, pues hay una tendencia hacia la especializacion: mientras que las
empresas pequefias realizaran las innovaciones (en el sentido schumpeteriano) menos
costosas y mas originales, las grandes empresas llevaran a cabo las que supongan unos
mayores costes de desarrollo, pero arranquen desde posiciones menos radicales.

Llegamos asi, en este sucinto repaso por la historia del pensamiento econémico,
a la conclusién de que, ni el empresario, ni mucho menos un tipo concreto de ellos,
como es el comerciante, ha llegado a constituir un elemento central de las teorias
econémicas o, incluso, ha tenido una especial importancia para los economistas si
exceptuamos a algunos autores determinados. Todavia menos ha existido un tratamiento
decoroso del rol jugado en la economia por el comercio interior. Por el contrario, si ha
qguedado muy claro que la vision sobre la distribucion comercial y, en especial, sobre el
empresario-comerciante estd claramente influida, como no podia ser de otra manera, por
las circunstancias en que vive el autor respectivo. Cuestion que sera advertida con mas
nitidez al conocer como ha evolucionado la distribucion comercial espafiola en el
siguiente capitulo.
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Capitulo 11: Evolucion de la distribucion comercial en Espafia

2.1. Fases de la evolucion de la distribucion comercial espafiola

Con mucha maés frecuencia de la que seguramente nos gustaria, los cambios
sociales, politicos y econdmicos ocurren mas tarde en Espafia que en otros paises. En lo
que a la economia se refiere, la industrializacién decimondnica, el desarrollo posbélico
del siglo XX o la incorporacién a las Comunidades Europeas, son tres ejemplos bien
conocidos. En estos casos, y en otros, que pasan mas desapercibidos por no tener tanta
transcendencia socio-politica, nuestra nacién termina en una situacién similar a la de los
restantes paises europeo-occidentales, aunque algunos afios después.

Asi ha ocurrido, también, en la distribucion comercial. La aparicién de los
primeros grandes almacenes, del hipermercado o de los mismos centros comerciales en
Espafia, es algo posterior a su surgimiento en otros paises, si bien el nuestro ha acabado
teniéndolos igualmente y presentando un comercio minorista con caracteristicas muy
similares, si no idénticas, al de las restantes naciones desarrolladas. Por ello, la
evolucion de la distribucion comercial espafiola sirve perfectamente para ejemplificar
las circunstancias que influyeron el pensamiento de las distintas escuelas econémicas
anteriormente mencionadas, a la vez que nos acerca al contexto en que han surgido y
desarrollado los centros comerciales, objeto de estudio de esta tesis doctoral.

Naturalmente, en la Edad Moderna predominaron en Espafia las ideas
mercantilistas. No en vano, nuestro pais contd con la Escuela de Salamanca y tuvo un
imperio que, surgiendo antes que los de otros paises europeos, tuvo caracteristicas
similares a aquellos. También al final de esa Edad se recibid la influencia fisidcrata, que
se plasmard en la unificacion del mercado interior producida al amparo de la
Constitucion de 1812. Estas dos etapas se caracterizan por el claro predominio de las
ferias y los mercados en el comercio interior, por lo que se han agrupado en una gran
fase que se extiende hasta la Revolucién Industrial.
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Una segunda fase, que, en su mayor parte, podemos relacionar con la imagen
que los clasicos tienen del comerciante, estd protagonizada por los problemas de
abastecimiento. En ella, es posible diferenciar tres etapas: la del ultimo tercio del siglo
XIX, la del primer tercio del siglo XXy la de la posguerra (extendido el concepto hasta
1959). La primera se caracteriza por la intervencion publica ante la necesidad de
asegurar el aprovisionamiento alimentario debido a las disfunciones del libre
funcionamiento del mercado. En la segunda, calificada como periodo “cuasigremialista”
por Briz y Casares (1985), son los productores quienes, ante la escasa capacidad
adquisitiva de los espafioles, se esmeran en reducir los costes para vender al precio mas
bajo posible. Y la tercera viene condicionada por la destruccién del aparato productivo
durante la Guerra Civil y por el posterior aislamiento internacional, que exigiran el
racionamiento y la consiguiente intervencion puablica, dando como resultado la
consolidacién del pequefio comercio monovalente en la década de los cincuenta.

La tercera fase abarca el periodo de 1959 a 1973, por lo que coincide con el
desarrollismo espafiol. En lo ideoldgico, y aunque existen precedentes anteriores, viene
a asociarse con ese empresario indiferenciado de la escuela neocléasica y con los
hombres de negocios de que hablé Veblen. En lo estrictamente comercial, se caracteriza
por suponer la ‘introduccion a la distribucién masiva’ (Briz y Casares, 1985) por el
desarrollo de la técnica de libre servicio y el crecimiento del consumo.

La cuarta fase comprende de 1973 a 1996. Es cuando aparece el hipermercado y
se desarrollan las grandes superficies comerciales si exceptuamos los grandes
almacenes. Las organizaciones empresariales a las que se refiere Galbraith, las
gestionadas, no por un comerciante-empresario, sino por un consejo de administracion,
comienzan a dominar el mercado. Se desarrolla la distribucion masiva, llega el capital
extranjero y acaban por diferenciarse el pequefio comercio y los grandes distribuidores,
gue encuentran un nuevo formato muy rentable: los centros comerciales.

La quinta fase se inicia con la promulgacion de la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista y finaliza con el advenimiento de la actual crisis econémica. La
Ley amparara la proteccion del pequefio comercio frente a las grandes superficies
comerciales y provocara, junto a las normativas comerciales autondmicas, la
fragmentacion del mercado. La busqueda de alternativas por parte de los grandes
distribuidores generara un cambio radical en la evolucién de la distribucion comercial
espanol y el desarrollo del ‘polimorfismo’ (Casares y Martin, 2003). Es la fase, también,
en que los centros comerciales adquieren mayor protagonismo.

Finalmente, durante la actual crisis econdmica, se han producido cambios
legislativos y econdémicos que han inducido, y lo seguiran haciendo en el futuro,
importantes transformaciones en el comercio minorista de nuestro pais.

A la explicacion detallada de la evolucion de la distribucion comercial espariola
en esas fases, se dedican los siguientes apartados de este capitulo.
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2.2. El comercio interior antes de la Revolucion Industrial

2.2.1. El comercio interior en la Espafia moderna

La Edad Moderna se caracterizo, en lo politico, por la definitiva superacion del
sistema feudal, la consolidacion de la monarquia absoluta, el nacimiento de los
principales estados europeos (con las destacadas excepciones de Alemania e Italia) y la
lucha de aquellos por la hegemonia mundial. La disputa se bas6 en dominar la mayor
cantidad posible de territorios, a fin de obtener recursos y acrecentar el tesoro de la
correspondiente dinastia, para lo que sirvieron de especial ayuda ‘los grandes
descubrimientos’ protagonizados por Portugal y Espafia. La ruta maritima hacia la
India, el descubrimiento colombino y la primera circunnavegacion, ampliaron de forma
extraordinaria las posibilidades de establecer colonias y conquistar nuevas tierras.
Posibilitaron que los paises europeo-occidentales, los mas avanzados de la época, fueran
creando sus respectivos imperios con los propositos sefialados.

En nuestro pais, la conquista de buena parte de América, de Filipinas y de otras
islas oceanicas, asi como la adhesion de territorios como consecuencia de los enlaces
matrimoniales regios, originan el imperio en que nunca se ponia el Sol durante el siglo
XVI. Las bastas posesiones de Carlos | y sus sucesores, aportan oro y muchos otros
bienes a la Espafia peninsular. Una riqueza que se ve gravemente minorada por las
guerras y la devolucién de préstamos, pero que, aun asi, es mas que suficiente para
provocar un fuerte crecimiento econémico en la metrépoli.

El periodo de bonanza econdémica del siglo XVI anima a los espafioles a
abandonar el &mbito rural para vivir en las ciudades, ahora mucho mas seguras. Y, con
el aumento de la poblacién urbana, y la consiguiente necesidad de abastecerla, llega la
expansion del comercio interior en los reinos peninsulares. Los escenarios principales
contintan siendo las ferias y los mercados periddicos. Algunas ferias nacen en este
periodo, pero muchas otras, como la afamada de Medina del Campo, proceden del
Medievo y se perpetuardn durante toda la Edad Moderna, como nos demuestran las
imégenes 1y 2. Igual ocurre con los mercados, que, progresivamente, se celebran con
mayor frecuencia. Tanto unas, como otros, van ganando importancia por el mayor
volumen de operaciones y por la creciente diversificacion de los productos
comercializados. Aunque, naturalmente, no debemos pensar en una gran variedad de
articulos como la que hoy podemos encontrar, sino en un conjunto mucho mas reducido
basado en el trigo, los productos agricolas y ganaderos del alfoz, el pescado o, tierra
adentro, las salazones, el pafio y las telas, la ceramica, la madera, el hierro y algunas
especias (Gonzélez Enciso, 2008).
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Imagen 1
Dibujo (fragmento) de la feria de Medina del Campo en 1565

Imagen 2
Estampa de la feria de Medina del Campo a principios del s. XVI11

FUENTE: Fundacién Museo de las Ferias (2005)

v, v

Para el comercio con las posesiones en América, las Islas Canarias y Africa
Occidental, se cred en 1503 la Real Casa de Contratacion de las Indias, con sede en
Sevilla, la cual monopoliz6 inicialmente los intercambios con las colonias y fiscalizo
después los barcos mercantes privados que regresaban de ultramar (Bernal, 2004). El
comercio exterior castellano con el Atlantico Norte pasaba por el Consulado de Burgos,
que monopolizd desde su creacidon, en 1494, la exportacién de lana merina y la
importacion de pafios y telas de origen flamenco (Basas, 1994), productos que se
intercambiaban, principalmente, en la feria medinense. Hubo, ademés, otras
instituciones de menor importancia, como la efimera Casa de Contratacion de las
Especias de La Corufia (1522-1529) o las lonjas de Barcelona (creada en 1380) y
Zaragoza (1551), ambas dedicadas a comerciar los productos de la Corona de Aragon.
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Todas ellas, salvo la Casa sevillana, surgieron por expreso deseo de los comerciantes,
que, ademas, las dirigian, lo que revela el poder —relativo— de los mercaderes en
aquella época.

Aquel proceso expansivo y modernizador del comercio quedé paralizado por el
lento, pero continuo, decaimiento politico y econdmico que Espafia experimentd en los
siglos XVII y XVIII. Durante esos dos siglos, el panorama comercial fue b&sicamente
idéntico al resumido para el siglo XVI, aunque se fueron produciendo algunas notas
distintivas. Gonzélez Enciso (2008) nos informa de que, en el territorio peninsular, las
ferias y mercados siguieron multiplicandose, si bien las tiendas, en la forma en que las
conocemos en la actualidad, comenzaron a tomar un protagonismo creciente en las
principales ciudades, primero, y en las restantes, después. Los comerciantes, ademas,
desarrollaron compafiias, redes mercantiles y relaciones personales para el trafico de
productos distintos a la lana, cuyo comercio continu6 monopolizado. Los Decretos de
Nueva Planta, promulgados por Felipe V tras su victoria en la Guerra de Sucesion,
terminaron con las fronteras fiscales que separaban Castilla y Aragén®®, lo que supuso,
en la practica, sentar las bases para la creacion del primer mercado verdaderamente
nacional (Bonell, 2010). Fruto de esa incipiente unificacion del mercado, un mayor
protagonismo en la distribucion comercial gracias a su tradicion textil y a la recepcién
de productos extranjeros en sus puertos, y el comercio interior se hara un poco mas
extenso, tanto en el radio de accion de los comerciantes, como en la variedad de
productos intercambiados.

2.2.2. La unificacion del mercado interior en el siglo XI1X

La llegada de los Borbones a Espafia hace que muchos intelectuales se fijen en el
pais galo. Los ‘afrancesados’ aceptan rapidamente el pensamiento fisidcrata y postulan,
casi a la vez que los ilustrados franceses, la liberalizacion de los intercambios y la
extension de los mercados, tesis que serdn bien acogidas por la burguesia ante el
incremento de riqueza que les supondria. Con el viento a favor, ya desde mediados del
siglo XVIII, se dictan normas que, por un lado, potencian la unidad de mercado
incipientemente establecida por los Decretos de Nueva Planta y, por otro lado,
profundizan en el principio de libertad de comercio. Asi, el Real Decreto de 18 de junio
de 1756 suprime los privilegios de que gozaban las compafiias de comercio con el
proposito de eliminar los monopolios; la Real Pragmatica de 11 de julio de 1765 abole
la tasa de granos y permite su libre comercio a fin de que los espafioles se puedan

19 |Los Decretos de Nueva Planta fueron un conjunto de normas promulgadas entre 1707 y 1716
que estaban dirigidas a organizar, politica y administrativamente, los distintos territorios espafioles.
Aungue hubo decretos para Castilla y las Indias, fueron los promulgados para los reinos de Aragon,
Valencia y Mallorca, y para el Principado de Catalufia, los de mayor repercusion, pues abolieron sus
instituciones, derechos y privilegios como represalia al apoyo bélico concedido al archiduque Carlos en la
Guerra de Sucesion. Por el contrario, el Reino de Navarra y el Sefiorio de Vizcaya, Alava y Guiplzcoa
conservaron sus fueros por haber sido leales al nuevo rey, decision de la que hoy, y tras las supresiones de
derechos realizadas tras las guerras carlistas, quedan solo los regimenes tributarios forales, como da
cuenta Marcos (2013).
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beneficiar de una mayor cantidad intercambiada; y la Real Cédula de 16 de junio de
1767 ordena cesar en el cobro de derechos de licencia sobre la venta de cualquier
articulo para aminorar los precios de los bienes (Tornos, 2010).

Pero, contrariamente a lo esperado, las ciudades comienzan a tener problemas de
abastecimiento y el precio del pan, también desregulado, se eleva sin cesar. El proceso
liberalizador ha de ser revertido, y, en 1772, se restablecen los controles que habian sido
eliminados por la Real Cédula, asi como los relativos al grano, lo que, de hecho, supone
el regreso del comercio minorista espafiol a 1765. Con estas condiciones van pasando
los afios y el comercio interior no experimentard un nuevo desarrollo hasta la Guerra de
la Independencia.

La Guerra viene a suponer el paso espafiol a la Edad Contemporanea. El
enfrentamiento contra las tropas napolednicas genera la identidad nacional en la
Peninsula, pero también en las colonias. EI nombramiento de José Bonaparte como rey
de Espafia, unido a la debilidad que muestra la metropoli por el conflicto armado,
propician los ‘gritos’ de independencia y la constitucion de las primeras juntas de
gobierno en casi toda América del Sur y en México. Pocos afios después, el imperio
espafol queda reducido a Cuba, unas pocas islas antillanas mas, Filipinas, las colonias
africanas, las islas Baleares y el territorio peninsular, a excepcion de Gibraltar.

La pérdida de colonias, especialmente de aquellas con mas recursos aureos y
argenteos, supondré que Espafa inicie su industrializacion méas tarde que otros paises
europeos. El nuestro era un pais eminentemente agrario, y su poblacion, demasiado
pobre para realizar un consumo significativo. Los bajisimos salarios pagados en el
campo hacen que los labriegos vivan en la miseria, y la debilidad del mercado interno,
que la mayoria de los artesanos y comerciantes carezcan de riqueza suficiente.
Interrumpida la afluencia de metales preciosos por la independencia latinoamericana, se
habrd de recurrir a la financiacion extranjera para sentar las bases de la
industrializacion. No serd hasta mediados del siglo XIX cuando los recursos foraneos
permitan que Espafia comience a perseguir a Reino Unido, Francia y otros paises
avanzados (Martin Fernandez, 2002).

Anteriormente, las Cortes de Céadiz, fuertemente imbuidas por el pensamiento
fisiocrata, habian realizado un encomiable esfuerzo liberalizador del comercio. Guillem
(2012) da cuenta de que los legisladores ilustrados dictaron algunos decretos cuyo
objetivo comdn era crear un auténtico mercado interior. En concreto, las Cortes
gaditanas abolieron los gremios®, establecieron la libertad de establecimiento y
eliminaron los aranceles interiores con el fin de establecerlos en las fronteras y puertos

2 pese a su abolicion formal, el término se continud usando y, adn hoy, se sigue empleando en la
jerga comercial, especialmente en relacion con la distribucién alimentaria, para referirse, bien al colectivo
de un oficio, bien al conjunto de tiendas especializadas en un tipo de mercancias. Asi, por ejemplo, se
habla del gremio de panaderos, de carniceros o de fruteros cuando el discurso gira sobre alguno de estos
tipos de profesionales, y se recurre al vocablo gremio cuando se alude, de forma individual, pero
indeterminada, a las panaderias, las carnicerias o las fruterias, dado que los términos sector y subsector
alcanzan a un conjunto mayor y mas variado de actividades.
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de mar. Ademas, con el proposito de mejorar el aprovisionamiento de productos
basicos, sancionaron la libertad de comercio, garantizaron la libre circulacién de
mercancias y suprimieron los pdsitos, asi como el ‘impuesto de maravediases’ sobre los
granos. Finalmente, decretaron la libertad de fijacion de precios y la prohibicién de
privilegios de compra para fomentar la libre competencia en la comercializacion de los
productos agrarios.

La entronizacion de Fernando VII supone una nueva vuelta atras. El retorno al
absolutismo conlleva la derogacion de toda la normativa emanada de las Cortes de
Cadiz, que debera esperar al Trienio Liberal para volver a ver la luz (Tornos, 2010).
Este sera el sino de las libertades de caréacter mercantil durante el convulso siglo XIX:
desaparecer y resurgir en funcion de que el gobierno de turno sea conservador o liberal,
si bien, poco a poco, iran quedando asentadas en el ordenamiento juridico y fijadas
definitivamente en el Codigo de Comercio de 1885.

2.3. La preocupacion por el abastecimiento

A la vez que construian el mercado interior, las libertades mercantiles originaban
un problema de abastecimiento. En un sistema puramente capitalista, carente de toda
regulacion, el comercio no aseguraba los suministros, ni la calidad deseada de los
productos, ni unos precios asequibles para la mayor parte de la poblacién. Era necesario
intervenir el mercado, al menos, en relacion con los productos alimentarios basicos. A
ello se dedicara la politica de comercio interior del dltimo tercio del siglo XIX.

En el primer tercio del siglo XX, esa preocupacion porque los consumidores
dispongan de bienes suficientes, pasard al ambito privado. Los productores procuraran
que sus articulos tengan un precio bajo y estableceran redes comerciales propias para
asegurarlo, lo que motivara algunos cambios en la distribucion comercial.

La Guerra Civil provocara un drastico giro. Durante el conflicto bélico y la
posguerra, sera necesario el racionamiento para aliviar la hambruna. El abastecimiento
de alimentos estara controlado por el Gobierno, el cual también promovera los primeros
cambios hacia la modernizacion del sector comercial durante los afios 50.

A lo largo de estas tres etapas, el comercio minorista dejara de estar basado en
las ferias y mercados para estar dominado por las pequefias tiendas. Quedaran vestigios
del antiguo esplendor del comercio al aire libre, que llegaran hasta nuestros dias, pero se
consolidaran los establecimientos como principal lugar de venta. Unos locales que, poco
a poco, tendran menos caracter polivalente y estaran mas especializados en alguna
categoria de productos. Y en los que, ya como antesala de lo que ocurrird mas tarde, se
empieza a sustituir la ‘venta asistida’®* por otras técnicas de venta.

2! |a venta asistida es la técnica de venta en la que el dependiente, exponiendo los productos en
el mostrador, presenta sus cualidades e intenta incitar la compra por parte del cliente con la conversacion.
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2.3.1. Cambios en la distribucién comercial durante el ultimo tercio del siglo XI1X

Crear un verdadero mercado interior era una conditio sine qua non para el
desarrollo del comercio. Eliminar los distintos tributos que recaian sobre las mercancias
y establecer las libertades mercantiles, favorecia la circulacion de los productos, el
incremento de su oferta y la consiguiente reduccion de los precios. Al menos en teoria,
puesto que se necesitaba, también, algin detonante que impulsara el consumo y que
hiciera efectivo ese aumento de la actividad comercial. El proceso industrializador que
arranca hacia mediados del siglo XIX, originara dos cambios vitales para el comercio
interior: el crecimiento urbano y la mejora de los transportes.

Las fabricas van a atraer a miles de personas a la ciudad. La inmigracion es
especialmente vigorosa en Barcelona, Madrid, Bilbao y Valencia, aunque también
resulta destacable en otras zonas, como son los ejes Pontevedra-Vigo, Oviedo-Gijon y
Santander-Torrelavega, o en la ciudad de Sevilla (Rodriguez Osuna, 1983). Una
multitud de antiguos campesinos, ahora obreros, que sustituyen el autoconsumo por la
demanda de bienes para su supervivencia, lo que genera la necesidad de incrementar el
abastecimiento de productos basicos, pero, también, de otros articulos que los
ciudadanos solicitan en la medida de su —todavia escasa— capacidad econémica. Sera
esa necesidad de mayores y mas frecuentes intercambios la que provoque la rapida
obsolescencia de los viejos planteamientos comerciales.

Adicionalmente, la industria requeria unas infraestructuras que agilizaran los
transportes de las materias primas y de los productos fabricados. El estado de los
caminos, veredas y pasos, pese a las mejoras que se venian produciendo en las rutas
terrestres desde el siglo XVIII, era todavia lamentable a mediados del siguiente siglo?.
Los canales se habian propuesto como solucion al problema, pero las desorbitadas
inversiones que eran necesarias para superar las dificultades orograficas, dejaron al
Canal de Castilla como unico representante importante de las vias de navegacion
interiores. En las maritimas, habra que esperar a mediados del siglo X1X para que haya
una politica decidida de mejoramiento de los puertos. Momento en que el esfuerzo
inversor se unira al realizado en las carreteras y en el ferrocarril, y que provocara la
modernizacion definitiva de las vias de transporte. Sera precisamente ese ultimo el que
mayor incidencia tenga en la reduccion de los costes. Aunque no porque su uso fuera
mas barato o proporcionara una mayor capacidad de carga que la de otros medios, que
no fue realmente asi’®, sino por la relacién de complementariedad que se establecié
entre el tren y los restantes modos de transporte (Herranz, 2005).

El aumento de la poblacion urbana y, sobre todo, el abaratamiento de los costes
de transporte propiciaron la multiplicacion de los intercambios. Especialmente intenso
fue el crecimiento del comercio (interior y exterior) entre 1870 y 1914, cuando la

2 para tomar conciencia de las dificultades del transporte terrestre en aquella época, es
interesante leer el detallado estudio de Barreiro (2001) sobre la situacién en Galicia.

2 El mismo Herranz nos dice que, comparado con el transporte por rutas terrestres, el ferrocarril
era mas caro. Y, en comparacion con el cabotaje, tenia una mucha menor capacidad de carga.
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‘segunda revolucion industrial’, protagonizada por la electricidad y la industria quimica,
incrementara sobremanera el potencial industrial en el mundo (Martinez y Marco,
1986). Aunque éste se vera limitado en Espafia por un anacrénico comercio mayorista,
cuya base eran las casas de comercio.

La funcion principal de las casas de comercio era servir de intermediario en el
comercio exterior. Su labor consistia en adquirir ingentes cantidades de productos para
su almacenamiento y posterior venta en paises extranjeros. Si era posible, en los lugares
con mayor demanda o en los momentos en que el precio era mas elevado. De ese doble
papel de almacén y comerciante, nacia su relacion con los minoristas, que a ellas
acudian para aprovisionarse tanto de productos nacionales, como de los extranjeros que
Ilegaban en los viajes de regreso. Pero, este recurso tenia el inconveniente de estar
tacitamente supeditado al devenir del comercio exterior, ya fuera en la cantidad
disponible, ya fuera en el precio de venta.

Por ello, la progresiva sustitucion de las casas de comercio por los grandes
almacenes mayoristas y por los viajantes supuso un avance para el comercio interior.
Los primeros, no solo adquirian cantidades menores de productos, lo que mejoraba algo
su renovacion, sino que, ademas, se dedicaban en exclusiva al mercado nacional, por lo
que los precios interiores estaban menos influidos por los internacionales. Los segundos
fueron empleados por los fabricantes para representar a sus empresas y vender sus
productos directamente a los minoristas, los cuales, asi, lograban una mas cémoda y
rapida entrega (Lexis, 1929). Aunque, la rapidez en la entrega era, desde la perspectiva
actual, bastante relativa, pues, naturalmente, la velocidad de los transportes era
infinitamente menor a la de hoy. Por lo que los viajantes debian llevar un extenso
catalogo de productos y elaborar amplias notas de pedido porque el largo periodo de
reposicion exigia del comerciante asegurar un surtido y unas existencias notables. El
trafico comercial, en definitiva, seguia siendo lento aun con la mejora de los transportes
(Martinez y Marco, 1986).

Los comerciantes minoristas, ademas, se debieron adaptar a las nuevas
circunstancias de la demanda. A medida que crecieron las ciudades, las ferias periddicas
y los mercados semanales fueron resultando insuficientes, tanto en tamafio, como en
periodicidad, para satisfacer las necesidades de los residentes. Aunque se siguieron
celebrando, paulatinamente fueron perdiendo importancia frente al creciente nimero de
tiendas y la aparicion de los mercados de abastos, que abrian sus puertas a diario y
ofrecian unas mejores condiciones comerciales y sanitarias.

Precisamente, los mercados de abastos fueron el principal instrumento
intervencionista de la época. Con ellos, se asegurd el aprovisionamiento de viveres a los
ciudadanos, los puestos mantuvieron las mercancias en condiciones sanitarias muy
superiores a las existentes en las ‘tiendas de tela’ de ferias y mercados, y los distintos
policias municipales, creados ad hoc, pudieron controlar las calidades, condiciones de
conservacioén y aplicacion de los precios regulados de los productos (Tornos, 2010).
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2.3.2. Expansion comercial durante el primer tercio del siglo XX

En esta situacion, algo retrasada respecto de otros paises europeos, llega la
distribucion comercial espafola al siglo XX. El sector, nos dicen Briz y Casares (1985),
es “cuasigremialista” y estd dominado por el pequefio comercio de corte tradicional. La
componente minorista sigue dando sus primeros pasos, y la mayoria de los comerciantes
reproducen las actuaciones que se vienen realizando desde mediados del siglo XIX, si
no desde mucho antes. Las autoridades, salvo en lo referente al abastecimiento
alimentario, consideran innecesario intervenir. Sin embargo, en las ciudades surgen
algunos cambios apenas perceptibles, pero que tendran una gran repercusion en el
futuro.

Durante las primeras décadas del siglo pasado, el objetivo de los sectores
primario y secundario fue producir lo maximo posible, a un precio reducido y cubriendo
alguna necesidad basica, pues la pobreza, la baja productividad de la tierra y el
crecimiento poblacional derivado de la disminucion de la mortalidad, hicieron del
aprovisionamiento de alimentos y de otros productos basicos el problema esencial de
los espafioles. La solucién, no obstante, fue distinta en el &mbito rural y en las ciudades.
En el primero, los todavia deficientes medios de transporte impusieron el
autoabastecimiento, salvo en los articulos de mayor elaboracién (telas, utiles, menaje
del hogar, etc.) que eran adquiridos en las pequefias tiendas polivalentes®* de las
cabeceras comarcales 0 en los mercados celebrados periédicamente en los municipios
principales. En las ciudades, la emigracion rural y el mayor descenso de la mortalidad
elevaron el numero de habitantes que, limitados por las propias condiciones de vida
urbana, pero apoyados por el crecimiento econémico, sustituyeron el autoconsumo por
el mercado. Se producira, asi, un aumento de la poblacién activa dedicada al comercio,
que, de acuerdo con los datos de Calvo Caballero (2005), pasa de estar formada por
297.941 personas en 1900 a estarlo por 639.038 en 1930.

Fue la mayor demanda urbana la que potencid los grandes mercados mayoristas
dedicados a la alimentacion, consolido el canal tradicional de distribucion (productor-
mayorista-minorista-consumidor) y propicio la aparicion de las tiendas monovalentes
(carnicerias, fruterias, pollerias, etc.) y de los bazares populares (ver imagen 3) en las
capitales mas importantes. Fue en la gran ciudad, y no en las localidades de tamafio
pequefio y mediano, en las que eran hegemonicos, donde empezaron a desaparecer los
negocios que pretendian satisfacer todas las necesidades basicas. En su lugar,
florecieron de manera insélita otras empresas especializadas en parcelas concretas de la
alimentacion, que, no obstante, seguian caracterizandose por la individualidad de la
propiedad y por el tamafio pequefio. De hecho, la necesidad de acopiar mercancias
exigia que el almacén fuera mayor que la superficie de venta del establecimiento.

% Tienda polivalente es la que ofrece, en una superficie de venta pequefia 0 mediana, articulos
pertenecientes a sectores comerciales claramente diferenciados a fin de satisfacer la mayor parte de las
necesidades de los compradores.
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Imagen 3
Interior de Bazar Giner (Valencia) a principios del siglo XX

Surgio, asi, un elevado nimero de comerciantes, algunos en incipientes barrios,
que debian repartirse una demanda relativamente estable. Habia, por entonces, una
saturacion de oferentes. En consecuencia, la competencia se incrementd, y las areas
comerciales se achicaron, hasta hacerse impermeables por falta de rentabilidad para los
oferentes que deseaban incorporarse a ellas, lo que fomentd las situaciones de dominio
espacial del mercado.

2.3.3. Racionamiento y primeros avances hacia la modernidad en la posguerra

La contienda fratricida y la posguerra resultaron decisivas para algunos aspectos
comerciales. Las singulares condiciones en que toda economia se desenvuelve cuando
estad sometida a un proceso bélico, la merma de efectivos (por muerte, prision y exilio)
que sufrié nuestro pais y la destruccion de parte del capital, redujeron la produccién de
forma considerable. En las circunstancias de aislamiento econdmico que se vivieron, el
problema del abastecimiento no podia mas que agravarse. Y, para paliar sus
consecuencias en la poblacidn, el gobierno intervino las actividades econdmicas con los
objetivos de incrementar la produccién nacional y sustituir las importaciones, distribuir
equitativamente lo existente y evitar el mercado negro. Dos organismos fueron creados
para alcanzar tales objetivos: la Comisaria General de Abastecimientos y Transportes,
en 1939, y la Fiscalia Superior de Tasas, al afio siguiente.

La primera se encargd de obtener las mercancias de los escasos acuerdos
bilaterales existentes y, sobre todo, de la expropiacion de las cosechas y producciones
nacionales. Los articulos disponibles se distribuian provincialmente con un sistema de
cupos establecido por la propia Comisaria, la cual, también, determinaba el consumo
con las “cartillas de racionamiento’ y la distribucién entre los minoristas. A la Fiscalia
Superior de Tasas le correspondia velar por el cumplimiento de la legalidad, aunque los
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escasos medios de que dispuso y ciertas practicas de politicos y encargados de la
vigilancia, extendieron el ‘estraperlo’ por toda la geografia espafiola.

Rodriguez Barreiro (2013) nos hace ver que el racionamiento quebro la libertad
de mercado existente en el comercio minorista, pero, a la vez, obligaba al estado a
suministrar alimentos suficientes a sus ciudadanos. La manera en que se ejecutd esa
obligacion fomentara la doble segregacion de los consumidores. Por un lado, acentu6 la
tradicional diferencia entre el consumo rural y el consumo urbano; por otro lado,
impulsé sobremanera la separacion entre quienes pudieron recurrir al mercado negro y
quienes no.

Respecto de la division geografica, en el ambito rural se intensifico el
autoconsumo, hasta el punto de tener que recurrir a la caza furtiva, a los hurtos en los
campos y al consumo de alimentos de auténtica subsistencia (como hierbas silvestres o
legumbres paupérrimas) para llevar algo a la boca. El trueque resurgidé como modo
habitual de los intercambios, puesto que los salarios, ya de por si bajos, sufrieron una
dréstica reduccion en esta etapa. EI cambio de una mercancia por otra contravenia el
sistema disefiado y regulado por el gobierno, pero, era tal el hambre existente, que ese
tipo de practicas se consideraban necesarias por la poblacién, y las autoridades cerraron
los ojos ante ese “mercado gris”.

En las ciudades, la hambruna era, incluso, mas acusada. A ellas también llegé el
autoconsumo, si bien el abastecimiento estuvo protagonizado por los comerciantes.
Gago (2007) los califica de pieza esencial del engranaje autarquico, pues fueron los
gestores de los censos y de las cartillas de racionamiento. EI mismo autor divide la
oferta minorista del medio urbano en tres componentes: el comercio ambulante, los
mercados de abastos y las ‘tiendas de calle’. Los dos primeros, asi como las tiendas
cuyos propietarios tienen sus viviendas en los mismos edificios (‘tiendas-vivienda’), ya
existian en etapas precedentes, pero, ahora, toman creciente importancia las ‘tiendas-
despacho’, las ‘tiendas-taller’ y los ‘almacenes’®. Estos Gltimos, como se aprecia en la
imagen 4, tenian la particularidad de haberse especializado en la oferta de articulos para
el equipamiento personal, entre los que destacaban los productos textiles, sin combinar
la alimentacion u otros productos no relacionados en el espacio de venta, como era
caracteristico en etapas previas o en el &mbito rural.

En su inmensa mayoria, las tiendas tienen un Gnico propietario y se organizan de
forma tradicional y casi gremial: el duefio es el primer trabajador de la empresa y
recurre a la familia y, como mucho, a unos pocos contratados para sacar adelante el
negocio. Tanto los hijos, como los subordinados, empiezan como aprendices, los cuales
perciben un salario mucho menor que los dependientes a cambio de una formacion y
una expectativa de seguridad en el empleo futuro. Los sectores mas relevantes son el
alimentario, el vestido y el calzado, como corresponde a la economia de subsistencia de

% Por poner algunos ejemplos de estos tipos de establecimientos minoristas, podemos sefialar las
pastelerias con obrador propio en el caso de tiendas-despacho, las sastrerias que ajustan prendas
prefabricados en el caso de tiendas-taller, y El Corte Inglés, en su origen, en el caso de los almacenes.
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Imagen 4
Almacenes Mendoza (Céaceres) como fue abierto en 1941

FUENTE: Mendoza (2012)

la época, aunque también hay un comercio lujoso, especialmente en las grandes urbes y
en algunas otras capitales de provincia (Tomé, 2013).

El comerciante de la posguerra mantiene un doble perfil. En su imagen externa,
procura ser considerado un hombre honrado, burgués, alejado del trabajador comin y
mas cercano a quienes son verdaderamente ricos. Esa dignidad, pretendida o real, le
obliga a cumplir escrupulosamente las normas tras el mostrador. En su casa, por el
contrario, no deja de ser un hombre més que intenta asegurar el bienestar de su familia.
Por eso, puede sucumbir a la tentacion de alterar pesos 0 medidas, de minorar las cuotas
tributarias y de realizar intercambios ilegales en la trastienda (Gago, 2007).

Martingalas de comerciante viejo, fraude fiscal y, sobre todo, estraperlo que, aun
existiendo en todos lados, eran mas frecuentes en las grandes ciudades, en las islas® y
en las zonas mal comunicadas por ser alli donde la vigilancia era mas dificil, a la vez
que deliberadamente mas laxa (Rodriguez Barreiro, 2013). Pues, en el sistema de
racionamiento, no solo los comerciantes, sino, también, politicos, funcionarios publicos
y quienes, de una u otra manera, tenian algin poder, vieron una clara oportunidad de
enriquecimiento personal. Y, conjuntamente, conformaron redes en el mercado negro
para su propio provecho.

Se distinguid, asi, entre quienes pudieron acceder a los alimentos sin necesidad
de la cartilla y quienes no. Los consumidores del primer grupo tuvieron, y utilizaron, la
opcion de la compra ilegal para acrecentar la cantidad de bienes que el racionamiento
les otorgaba. Se lo permitia su poder adquisitivo o, cuando éste no llegaba a ser
suficiente, su influencia politica o administrativa. En cualquier caso, el hecho de ser
practicamente impunes por pertenecer o ser adeptos al Régimen y, ocasionalmente,

% Sobre el estraperlo en las islas, se recomienda la lectura del estupendo articulo de Guerra
(2001) referido a las islas Canarias.
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miembros de la propia red ilegal. Por el contrario, los consumidores del segundo grupo,
0 no tenian posibles para acceder al estraperlo, o debian andarse con mil ojos para no
ser denunciados.

Igual separacion se establecio en la parte oferente. Mientras los grandes
comerciantes, casi siempre bien relacionados con las instituciones gubernamentales y
religiosas, apenas fueron sancionados al ser descubiertos (Guerra, 2001), los pequerios
comerciantes y los individuos que recurrieron a esas practicas para sobrevivir, sufrieron
mayores castigos (Rodriguez Barreiro, 2013).

Durante esos afios 40, también aparecio un formato comercial muy distinto a la
pequefia tienda hasta entonces imperante: el ‘gran almacén’. Llegaba a Espafia con
muchisimo retraso, pues los grandes almacenes nacieron en Paris en 1852 (Bango,
2014) y eran ya conocidos en las principales ciudades europeas y estadounidenses desde
la segunda mitad del siglo XIX (Serrano Saseta, 2005). Sus introductores y, a la vez,
Unicos desarrolladores del formato en nuestro pais fueron Ramdn Areces y Cesar
Rodriguez, que fundaron El Corte Inglés en 1940, y Pepin Fernandez, que crea Galerias
Preciados en 1943. Ambas empresas aprovecharan el empuje del comercio textil para
adquirir 'y construir edificios en los que, dividiendo la superficie de venta en
departamentos, comercializaran una gran variedad de productos no alimenticios, con un
surtido amplio y profundo, mediante la férmula de ‘preseleccién’, esto es, mediante la
seleccion del articulo por parte del consumidor y posterior asesoramiento y venta por
dependientes cualificados (Molinillo (coord.), 2012). Del rapido éxito de los grandes
almacenes dan cuenta las imagenes 5 y 6.

Imagen 5
Primera tienda de El Corte Inglés (Madrid) en 1940

FUENTE: Bango (2014)
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Imagen nimero 6
Primera tienda de El Corte Inglés en 1953
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FUENTE: EIl Mundo (2014)

Otros pequefios cambios se produjeron en torno a 1950. Poco antes de iniciarse
la década, surgieron las primeras cadenas comerciales. Tomé (2013) asegura que la
primera de caracter nacional fue Almacenes Simedn, con sede en Burgos, aunque
también las hubo de dmbito regional, como La Herramienta Industrial, de Valladolid.
Precisamente las ferreterias, junto con los bazares, fueron los primeros comercios en
disponer de un gran escaparate. Cuando el espacio disponible lo permitio, retiraron
hacia el fondo la tienda y el almacén, y dejaron un pasillo de entrada desde la calle en
cuyos lados instalaron las vitrinas. Ademas, ya en los afios 50, se instalaran los primeros
rotulos luminosos, que, colgados verticalmente del techo o de la fachada del edificio,
indicarén el nombre y la ubicacion del establecimiento.

El tipo de tienda cuyo numero crecié mas en la posguerra fue la polivalente. Sin
embargo, nos cuentan Briz y Casares (1985), con el fin del racionamiento, en 1952, y
del aislamiento internacional, a partir de 1953, comenzd una recuperacion econémica
que favorecio la apertura de multiples negocios monovalentes y de ultramarinos en el
ambito urbano. Las ciudades vuelven a recibir pequefios contingentes de emigrantes
rurales, hecho que, de nuevo, potenciarad el comercio mayorista y el canal tradicional de
distribucion. En éste, los minoristas, siempre de pequefio tamafio, comienzan a recibir
apoyo financiero, asesoramiento técnico y otros servicios de los distribuidores al por
mayor. La importancia que iba adquiriendo el mayorista hizo reaccionar a las empresas
industriales. Durante las décadas precedentes, habian comprobado que el proceso
distribuidor encarecia sobremanera unos articulos que ellas se esmeraban por producir a
bajo precio. Con el objetivo de controlar el precio final de venta, los dirigentes
industriales optaron entre crear una red comercial propia (alternativa que adquiri6 gran
importancia en la década siguiente) y fijar el precio desde el origen y asegurar que los
comerciantes tendrian existencias suficientes para satisfacer una demanda alimentada
por la publicidad y la promocién.
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Durante los afios 50, ademas, se quiso evitar los pasados problemas de
abastecimiento. Por tal motivo, se municipalizan los ‘mercados centrales’ y de abastos,
y se desarrollan los ‘mercados de barrio’, basados en pequefios o infimos puestos de
cardcter monovalente. Pero, el gran instrumento de la intervencion de este periodo es el
Ministerio de Comercio, creado en 1951. En su seno se instaurara la Direccion General
de Comercio Interior en 1957 y se potenciaré la técnica del autoservicio?’, también a
partir de ese afio, con cerca de cuarenta afios de retraso respecto de Estados Unidos,
mediante las actuaciones de la Comision Nacional de Productividad, las camaras
oficiales de comercio, industria y navegacion, y la veterana Comisaria de
Abastecimientos y Transportes, por entonces encargada de mantener existencias de
caracter estratégico, de las ‘importaciones de choque’ y de los ‘camiones-tienda’.

Los primeros establecimientos que adoptaron el formato de autoservicio fueron
de capital pablico e imitaron los entonces existentes en Estados Unidos. Segln Saborit
(2009), el primer autoservicio espafol se abre en San Sebastian, al que sucedieron otros
en las principales ciudades espafiolas. Se buscd, con ello, animar a la iniciativa privada
para que utilizara la nueva formula comercial. Politica que, a partir de 1959, sera exitosa
por dos vias: la apertura de autoservicios privados y el nacimiento del ‘supermercado’.

2.4. La modernizaciéon del comercio minorista durante el desarrollismo

El Plan de Estabilizacion de 1959 fue el aldabonazo que Espafia necesitaba para
incorporarse al desarrollo econdmico que, gracias al ‘Plan Marshall’, hacia afios recorria
Europa. Las medidas fiscales y monetarias, la liberalizacion parcial del comercio
exterior y la posibilidad de que el capital extranjero participara en las empresas
espafolas, supusieron la ruptura final con el periodo autarquico y la adopcién de una
economia mixta basada en el mecanismo de mercado. Casi de modo inmediato se
advirtieron los efectos positivos del Plan de Estabilizacion, y el gobierno profundizé en
ese planteamiento con los Planes de Desarrollo, que instauraron los polos de desarrollo
industrial.

La industrializacion del pais gener6 un aumento muy significativo de la renta
nacional, el cual, junto al masivo éxodo rural y al creciente turismo, incrementaron
considerablemente la demanda de bienes y modificaron los habitos de consumo. Pese a
que todavia era fuerte la segregacion social y a que las capas mas numerosas contaban
con unos medios limitados, el desarrollismo de los 60 y principios de los 70 significé un
aumento progresivo e importante de la renta promedio de los espafioles. La clase media

2" En el autoservicio, como modo de venta, los compradores acceden de forma directa a los
articulos. Tras seleccionar los productos deseados, deben cogerlos y abonar su importe conjunto en la caja
que, habitualmente, se encuentra a la salida del establecimiento. La técnica del autoservicio ha pasado a
Ilamarse de libre servicio en la actualidad para evitar la ambigtiedad del vocablo. Cuando surgio6 el modo
de venta, las primeras tiendas que lo emplearon incluyeron el término en su nombre, y, pronto,
autoservicio sirvio, tanto para referirse a la férmula, como al formato comercial. Molinillo (coord.., 2012)
define a este Gltimo como el establecimiento muy cercano al cliente, sin dependientes, que aplica la
técnica de venta de libre servicio y cuya superficie de venta es inferior a 400 m?.
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se engrosd y ascendié economicamente, lo que permitié que la inmensa mayoria de los
consumidores ya no solo adquirieran alimentos, vestido y calzado, sino, también,
productos para el cuidado personal, libros, discos, electrodomésticos y hasta
automoviles de turismo. Un salto cualitativo hacia el ‘consumo de masas’, que, cOmo
no, llegaba retrasado en comparacion con nuestro entorno europeo, pero que, igual que
ése, conllevaba una cada vez més acentuada influencia estadounidense (Tomé, 2012).

La consecuencia para la oferta comercial minorista fue, segun Briz y Casares
(1985), la obsolescencia de las arcaicas tiendas polivalentes y su sustitucién por tiendas
monovalentes, autoservicios y supermercados. Las primeras se fueron quedando sin
clientes en el &mbito rural a medida que el éxodo desertizaba poblacionalmente el
campo y que los todavia residentes en él prefirieron acudir a las principales cabeceras
comarcales o a las capitales de provincia para realizar sus compras. En la ciudad, cada
vez mas importante en el comercio interior, las tiendas polivalentes simplemente fueron
incapaces de satisfacer las nuevas exigencias de los consumidores, que prefirieron la
especializacion de las tiendas monovalentes o la nueva forma de venta que proponian
los autoservicios, ahora ya privados, y los supermercados, cuyo primer establecimiento
(ver imagen 7) fue abierto por Caprabo en 1959% diez afios después de que Edouard
Leclerc abriera el primer supermercado en Francia.

Imagen 7
El primer supermercado en Espafia en 1959

l""" .

FUENTE: Ruiz (2014)

Estos tres formatos aprovecharon la oportunidad para desarrollarse. Fue un
crecimiento poco dilatado en el tiempo, por la relativamente temprana llegada de la

% Molinillo (coord., 2012) sefiala que el supermercado es un establecimiento cercano al cliente,
con una superficie de venta entre 400 y 2.499 m2, que ofrece productos relacionados con la alimentacién
y el hogar. Adicionalmente, para mostrar que la diferencia entre el autoservicio y el supermercado no es
solo una cuestion de tamafio, los investigadores suelen indicar que el Gltimo divide la superficie de venta
en secciones o0 hacen alguna referencia a su venta de productos frescos y en seco y a la coexistencia de la
venta asistida y el autoservicio como técnicas de venta.
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crisis de 1973, pero muy intenso, y que se baso en el incremento numérico de tiendas
monovalentes, pues, en lo competitivo, pocos avances se lograron. Un aumento que se
cuantifica en la diferencia entre las 719.768 licencias comerciales” existentes en Espafia
en 1973y las 471.958 que habia en 1964 (Coronas y Miguel, 2005a), y que fue debido,
principalmente, al alojamiento de los inmigrantes rurales, que, en muchas ciudades, se
realizé en nuevos barrios residenciales donde la planificacion urbanistica previd una
dotacion comercial basada en locales pequefios y medianos. Sobre todo alli, las
panaderias, carnicerias, pescaderias, zapaterias, droguerias,..., los autoservicios surgidos
de la transformacion de viejas tiendas polivalentes o de nueva creacion, y los
supermercados, tomaron las plantas bajas de los edificios.

Con tanto pequefio comercio especializado, y algunos polivalentes, era natural
que también se desarrollara el comercio mayorista, habida cuenta de que el canal
tradicional de comercializacion seguia predominando con claridad. Entre unos y otros,
minoristas y mayoristas, lograron que el valor afadido bruto a coste de factores
(VABcf), medido a precios corrientes, del comercio interior pasara de 50.724 millones
de pesetas en 1959 a 452.526 millones en 1973, mientras que el VABcf a precios
corrientes del conjunto de sectores econdmicos aumentaba “solo” de los 703.024 a los
4,356.671 millones en idénticos afos. Fue, asi, como el comercio elevd su
representacion en la produccién nacional del 7,22 al 10,39%, y su participacion en el
empleo total del 6,90 al 10,76% (Coronas y Miguel, 2005a).

Los establecimientos mas numerosos siguieron siendo los de alimentacion, si
bien en esta etapa se observa un comportamiento dispar dentro del grupo: mientras que
la participacion de las tiendas de vino y licores en el total del comercio minorista va en
ascenso, la correspondiente al resto de establecimientos retrocede. Algo similar ocurre
con el vestido y los productos quimicos, que experimentan una leve disminucién
porcentual. Por el contrario, los articulos mas relacionados con el ocio, el equipamiento
del hogar y el equipamiento personal no basico, ganan terreno dentro del sector.

La empresa minorista predominante continda siendo la individual o familiar. Esa
pequefia que surge por iniciativa de un emprendedor, que, realmente, no es ajena a los
avatares de la familia y que, mas bien pronto que tarde, tiene problemas de continuidad
al no haber sucesores interesados en ella. Aquella que, en esta etapa, puede
reconstituirse como sociedad anénima o sociedad limitada, aunque no en busca de
capitales ajenos que relancen la actividad, sino por el caracter pro indiviso de la
herencia, para incorporar a un familiar en la propiedad o por causas de naturaleza
personal similares (Coronas y Miguel, 2015b). Estas pocas sociedades mercantiles,
nacidas de empresas individuales previas, formarian conjunto con las que aparecen ya

# Se debe recordar que el ndmero de licencias comerciales no coincide con el nimero de
establecimientos, por cuanto un mismo establecimiento puede comercializar productos de distintos grupos
Yy, por consiguiente, requerir varias licencias. No obstante, la ausencia de un censo de establecimientos
comerciales hizo que, durante muchos afios, los investigadores emplearan las licencias comerciales como
indicador de su ndmero, siendo bastante comin en los foros especializados estimar el nimero real de
establecimientos mediante el descuento de entre un 15y un 20% del nimero de licencias comerciales.
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como sociedades por tener a varios comerciantes o, incluso, a grupos de distribucién
como propietarios.

Se empezaba a forjar, por entonces, el ‘dualismo’ comercial caracteristico de la
fase que va de 1973 a 1986, y de la que trataremos en el siguiente apartado. Por un lado,
se encontraba la inmensa mayoria de los comerciantes que hoy llamamos tradicionales:
con una tienda pequefia, con un negocio basado en el contacto personal y con un
carécter fuertemente individualista. Por otro lado, “un sector «moderno», en lo referente
a organizacion y dimension, tecnologia tangible e intangible y adecuacion de factores
productivos, que lentamente va acrecentando su importancia” (Casares, 1982: 108).
Nuevas empresas que explotan técnicas comerciales reductoras de los costes®, que
gestionan de forma distinta y que no dudan en asociarse para incrementar sus beneficios
y sus cuotas de mercado. Una asociacion que, en la etapa desarrollista, adoptd
principalmente dos figuras: la ‘cadena voluntaria’ y la ‘cooperativa de detallistas’.

“Una cadena voluntaria es una asociacion entre uno 0 varias empresas
mayoristas y algunos comerciantes minoristas por la cual las primeras se obligan a
vender y entregar los productos a los detallistas, y éstos contratan con los mayoristas el
aprovisionamiento preferente o en exclusiva y la organizacion comun de ciertos
servicios, como la promocion de ventas, la publicidad o la formacion profesional”
(Frechoso (dir.), 2002: 31). Se trata de una especie de integracion vertical en la que no
nace una nueva entidad juridica, aunque todos los participantes utilicen los mismos
signos externos (marca, logotipo y otros).

Las cadenas voluntarias nacieron como reaccion al creciente poder comercial de
la industria, si bien el comercio tradicional las utilizaria posteriormente como defensa
ante la competencia de las grandes superficies comerciales. En los afios 60, muchas
empresas industriales que no las habian creado durante los cincuenta, aprovecharon el
auge del sector para configurar sus propias redes comerciales. Pretendian, con ello,
recoger los beneficios que el canal de distribucion otorgaba a los mayoristas, a la vez
que ofrecian sus productos a un precio inferior. Unos objetivos que se podian conseguir
mas facilmente con las nuevas formas de venta al detalle, que permitian el trato directo
entre el comerciante y el fabricante, y que éste fijara mejores condiciones que las
ofrecidas por el mayorista. El papel del intermediario mayorista comenz6 a parecer
superfluo, y sus ventas empezaron a disminuir, lo que provocd una reaccién que
desembocaré en la aparicion de las cadenas voluntarias (Martinez y Marco, 1986). La
holandesa Spar y la francesa VéGe, de la que la imagen 8 muestra uno de sus mayoristas
asociados, fueron las dos cadenas voluntarias con mayor relevancia en el comercio
minorista espafiol.

% |a introduccién de nuevas formas de venta, como el autoservicio, pretende “la disminucion de
los costes de produccion [y] el aumento de la productividad del establecimiento” (Alfonso Rebollo, en
Casares (comp.) et al., 1987: 62).
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Imagen 8
Mayorista de la cadena voluntaria Végé en 1969
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FUENTE: Grupo Miquel (2015)

Con iguales objetivos que las empresas industriales, esto es, obtener las
ganancias de la fase mayorista y reducir el precio final de venta de los productos, los
comerciantes minoristas crearon las cooperativas de detallistas. Primero existieron los
‘grupos de compra’, que consistieron en acuerdos entre varios detallistas de un mismo
ramo por los que uno de ellos gestionaba la compra conjunta al proveedor y distribuia
los productos entre los participantes. Pero, pronto se advirtieron los problemas de
almacenamiento, de distribucion y de pago que esos acuerdos informales —o casi—
tenian, por lo que surgieron, como evolucion, las ‘centrales de compra’, de las cuales, a
su vez, nacerian las cooperativas de detallistas y, mas tarde, las ‘centrales de compra y
servicios™!,

Ibeas (1986: 74) define las cooperativas de detallistas como “asociaciones de
comerciantes que con objeto, basicamente, de efectuar sus compras al por mayor en
comun y de beneficiarse de una serie de servicios que organizan también en comun,
adoptan la estructura de una empresa comercial mayorista, dotada de personalidad
juridica, cuyos propietarios son los comerciantes minoristas miembros de la cooperativa
y que posee sus propios administrativos, su propio personal, su almacén general y los
correspondientes medios de transporte”.

En el ambito de la intervencion publica, el interés se centré en los alimentos,
pues, en 1964, la Fiscalia de Tasas es sustituida por el Servicio de Inspeccion y
Disciplina del Mercado, que se encargara de la transparencia de los mercados y de las
transacciones vigilando la correcta identificacion, calidad, cantidad y sanidad de los

% La Asociacion Nacional de Centrales de Compra y Servicios las define como “operador que,
disponiendo de recursos economicos y personalidad juridica propia, tiene por objetivo desarrollar
actividades y prestar servicios a las empresas independientes que, con espiritu de cooperacion, se han
asociado a su organizacion mediante una reglamentacion interna, para mejorar su posicion competitiva en
el mercado” (ANCECO, 2000: 4). Cuando este operador se ocupa exclusivamente de la adquisicion y la
distribucion de los productos, es una central de compra.
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productos; en 1966, se crea la empresa nacional MERCASA (Mercados, Centrales de
Abastecimiento, S.A.) para el control y reestructuracion de los mercados municipales de
alimentacion; en 1968, el FORPPA (Fondo de Ordenacion y Regulacién de
Producciones y Precios Agrarios) con el propdsito de gestionar los productos agrarios
en su origen; y, en 1970, se funda la empresa nacional MERCORSA (Mercados en
Origen de Productos Agrarios, S.A.) para el control de los primeros mercados de venta.

Con todos los cambios sefialados, la distribucion espafiola superaba las
estructuras decimononicas (Paul Baran y Paul Marlor Sweezy, citados por Guerrero,
2005). Lo hacia con lentitud; atrasada respecto de la evolucion de la produccién. Porque
el crecimiento industrial proporcionaba mas y mas productos, mas y mas renta, mas y
méas educacion y formacién a los espafioles, que, con un ndmero creciente de
automoviles y frigorificos, garantizaban el éxito de cualquier cambio en el comercio,
por rapido que fuera. Pero resultd que, “mientras la produccién llevaba un ritmo de
locomotora, la distribucion llevaba un ritmo de carretilla” (Le Broeuf, adaptada de Zola
y recogida en Briz y Casares, 1985: 134).

2.5. Del primer hipermercado a la Ley de Ordenacion del Comercio
Minorista

La coincidencia temporal de la crisis de los afios 70 y de la Transicién
democratica, va a incidir de forma muy destacada en la evolucion de la distribucion
comercial espafiola. Las nuevas circunstancias econdmicas aceleraran el cambio en el
comportamiento del consumidor que se venia produciendo desde finales de la fase
anterior. El cambio se vera favorecido por la aparicion de un nuevo formato comercial,
el ‘hipermercado’, el cual, a la vez, permitira, por un lado, y provocara, por otro, la
entrada de importantes distribuidores extranjeros en el mercado, asi como la adopcion
de nuevas formas asociativas en el comercio minorista. Como resultado de esta
transformacion, se generara una clara diferenciacion entre los comercios pequerfios, de
caracter tradicional, y las ‘grandes superficies comerciales’, mas modernas en su
planteamiento y gestion y con un creciente poder de mercado.

La mayor importancia que van adquiriendo las grandes ensefias durante esta
fase, desencadenara varios efectos, de entre los que destacan la concentracion de la
oferta comercial minorista, el creciente poder de negociacién frente a los fabricantes y
el desarrollo de productos con marca propia. Pequefios comerciantes, productores y
sindicatos notan las repercusiones que las grandes superficies comerciales tienen sobre
sus negocios y sobre el empleo, y repulsan de forma conjunta su crecimiento. El
enfrentamiento motivara la intervencion gubernamental, que, con la promulgacion de la
Ley de Ordenacion del Comercio Minorista, pondra cierto orden en la situacion del
sector.
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2.5.1. La etapa del dualismo comercial

A partir de 1973 se produce una nueva aceleracion de los cambios en la
distribucion comercial espafiola. En aquel afio, se crea el Instituto de Reforma de las
Estructuras Comerciales (IRESCO), cuyos estudios y actuaciones influiran de forma
decisiva en el andlisis y la evolucion del sector. También en 1973 abre sus puertas el
primer hipermercado®, que, imitando los existentes en Francia desde que Carrefour
abriera el primero en 1963, se diferencia del supermercado por la mayor superficie de
venta (superior a los 2.500 m?), la incorporacién de pequefias tiendas en la ‘galeria
comercial’ que sirve de pasillo de entrada a la sala de ventas, y la creacion de un gran
aparcamiento.

Imagen 9
Cartel promocional del primer hipermercado de Espafia
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Rapidamente se inicia una secuencia de aperturas de grandes superficies que
intensificara el dualismo entre el comercio tradicional y las nuevas formas comerciales.
Tanto en los hipermercados, como en los nuevos grandes supermercados que se abren
en esta fase a imitacion de aquellos, la técnica del autoservicio se enfrenta a la pericia
del dependiente en igualdad o con ventaja, pues permite, por la supresion de la relacién
entre el comprador y el vendedor, “a su vez internacionalizar el comercio, abaratar
precios y costes e inducir de forma vertiginosa el cambio en las estructuras comerciales”
(Garcia de Castro, 1993: 64).

Los hipermercados y los supermercados de mayor tamafio, nos dicen Briz y
Casares (1985), encuentran aliados en la produccion, en los equipamientos y en los

% El primer hipermercado espafiol se abre el 5 de diciembre de 1973 en el Prat de Llobregat
(Barcelona). En “Carrefour”, nombre que se dio al nuevo establecimiento comercial, como se aprecia en
la imagen 9, el grupo francés homdnimo y su socio minoritario, el espafiol Simago, con el que acabaria
creando la ensefia Pryca tres afios después, propusieron a sus clientes 11.000 m2 de superficie de venta
(Cuesta, 2004).
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acontecimientos politico-econémicos. En la primera, porque los fabricantes, en busca de
las economias de escala, adoptan nuevos métodos productivos y normas internacionales
de etiquetado, como el cédigo de barras®. De forma que la estandarizacion y la
normalizacion facilitan el uso de escaneres y otros procesos informaticos a todos los
comerciantes, pero, en especial, a los grandes distribuidores, cuyo potencial inversor es
muy superior. En cuanto a los equipamientos, el frigorifico reduce la frecuencia de las
compras, que, ahora, también son mas voluminosas porque se pueden transportar
facilmente en el vehiculo privado. Al consumidor, en lugar de acudir a varias tiendas e
ir esperando turnos, le resulta mucho mas comodo adquirir todos los alimentos en un
establecimiento con técnica de autoservicio, carritos y aparcamiento, habitualmente
gratuito, y conservarlos en la nevera. Ademas, los acontecimientos politico-econémicos
provocan que la nueva ama de casa no disponga de tiempo para comprar en las tiendas
tradicionales. La Transicién democrética y la crisis econdmica incentivan la bdsqueda
de empleo por parte de numerosas mujeres, las cuales dedicaran menos tiempo al hogar.
En concreto, dejaran de hacer la compra a diario, en el barrio y por la mafiana, para
realizarla el sabado, en el hipermercado y, en no pocas ocasiones, por la tarde.

El desarrollo de los hipermercados desencadena una oleada de cierres en el
comercio tradicional. En la ciudad, algunas tiendas de alimentacion sobreviven a duras
penas con los clientes que no disponen de automdvil, frecuentemente de edad avanzada,
y con las ocasionales compras de oportunidad. Pero otras muchas, como las droguerias,
las mercerias o las pequefias tiendas de electrodomésticos, pronto desaparecen del
barrio. En los pueblos, el escenario no es muy distinto. ElI coche y el frigorifico ya
estaban permitiendo la sustitucion del oferente rural por los comerciantes capitalinos o
de la cabecera comarcal, que disponian de mas variedad de articulos, mejor calidad y
menor precio. Cuando el hipermercado se instala en la ciudad, ese mismo equipamiento
va a potenciar la compra en él por parte del consumidor rural.

Los pequefios comerciantes “se ven arrollados por la voragine de una evolucién
incesante y se vuelven excépticos [sic], desconfiados, como medio de autodefensa
personal. Algunos cambian sus estructuras comerciales, pero la gran mayoria se aferran
al mostrador y se integran en cooperativas” (Martinez y Marco, 1986: 127). La
asociacion se convierte en el remedio de cualquier dolencia. Recuperadas las libertades,
los comerciantes, sobre todo los menores, y los consumidores se alian, a veces sin
muchos intereses comunes. Resurgen o, simplemente, nacen en esta fase las
asociaciones de comerciantes, muchos ‘economatos de empresa’*, las ‘cooperativas de
consumidores™®, las cooperativas de detallistas, las cadenas voluntarias, las ‘cadenas

¥ Es probable que la introduccién del cédigo de barras en las etiquetas fuera exigida por los
grandes distribuidores que, asi, podrian facilmente establecer el precio de venta al publico y cobrarlo en
las cajas de salida de sus establecimientos.

* El economato de empresa es un establecimiento comercial en el que la clientela est4 limitada a
los trabajadores de la empresa que lo crea y sus familiares mas cercanos.

% La cooperativa de consumidores es una empresa, habitualmente de caracter local, creada por la
asociacion de individuos que seran sus clientes y cuyo objetivo es ofrecer mercancias a precios menores
gue los de mercado mediante la realizacion de las funciones mayorista y minorista.
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sucursalistas™® e, incluso, las ‘cadenas franquiciadas’’. Tan solo los ‘cash and carry
se separan aparentemente de esta tendencia asociativa.

La ‘reconversion asociativa’ (Casares, 1992) de los setenta y, todavia mas, de los
ochenta provoca cambios organizacionales: se desarrollan nuevos grupos y centrales de
compra, se amplian los servicios ofrecidos por las organizaciones resultantes de la
asociacion, se fomenta la fidelidad de los afiliados, etc. También aparecen los ‘centros
comerciales”® y cambian de concepcidn otras formas de asociacién espacial, como las
formadas en zonas urbanas o los mercados municipales minoristas. Por el contrario,
hacia mediados de los ochenta, cuando se inicia la recuperacion econémica, se aprecia
el decaimiento de formulas comerciales que surgieron por las necesidades de la crisis,
como los economatos y las cooperativas de consumo.

Durante la crisis de los setenta, ademas, bastantes desempleados y jubilados
anticipadamente arriesgan sus ingresos excepcionales creando un pequefio negocio
comercial. “El crecimiento de la poblacion empleada pone de manifiesto el papel jugado
por la distribucién comercial como «colchén» del desempleo en la economia espafiola”
(Casares, Mufioz y Rebollo, 1990, pag. 253). Pero, también en este aspecto se advierte
la dualidad existente en el sector. Mientras estas nuevas aperturas y las relaciones
familiares hacen crecer el empleo en los pequefios comercios, las grandes superficies
utilizan técnicas ahorradoras de puestos de trabajo. Incluso el sector se va alejando del
tradicional comerciante de sexo masculino: adquiere protagonismo la mujer, aunque sus
empleos son mas inestables, y aumenta el nimero de mandos intermedios y de gerentes,
asi como de operarios, tanto especializados, como con poca cualificacion.

De modo imperceptible, el sector comercial camina hacia la internacionalizacién
y el inicial polimorfismo que se dara entre mediados de los afios 80 y mediados de los
afios 90. Seis son, a nuestro entender, las modificaciones mas importantes que
experimenta el sector durante ese periodo: la incorporacién de empresas extranjeras en
la distribucion minorista, la incipiente concentracion de la oferta, el creciente poder de

% |_as cadenas sucursalistas son organizaciones comerciales constituidas por la integracion o la
adhesion de empresas minoristas a una central de compras. Cuando la empresa minorista se integra,
conserva su independencia juridica, aunque “se convierte, en cuanto a su actividad comercial, en una
sucursal mas, sujetandose, por lo tanto, a todas las directrices que emanan de la central de la cadena”
(CEDIS, 1972: 192). Cuando simplemente se adhiere, el contrato establecera las condiciones que debe
cumplir la empresa minorista, como, por ejemplo, la imposibilidad de comprar en otra central de compras,
de vender a un precio inferior al impuesto a los establecimientos integrados o de adherirse a otra cadena
de sucursales.

" El articulo 62.1 de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacién del Comercio Minorista dice:
“La actividad comercial en régimen de franquicia es la que se lleva a efecto en virtud de un acuerdo o
contrato por el que una empresa, denominada franquiciadora, cede a otra, denominada franquiciada, el
derecho a la explotacion de un sistema propio de comercializacion de productos o servicios.”

% El cash and carry es un formato de comercio mayorista que aplica el sistema de autoservicio y
el pago al contado. Martinez y Marco (1986) aseguran que sus clientes suelen ser quienes han agotado sus
posibilidades de recibir préstamos o han impagado a otros mayoristas, aunque también hay quien recurre
a él porque es posible adquirir menor cantidad de producto y ajustar, asi, la compra a las posibilidades o
necesidades econdmicas reales del negocio.

¥ A los centros comerciales, objeto de esta tesis doctoral, dedicaremos la parte segunda del
documento, por lo que dejamos para entonces su definicion y tipologia.
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las grandes cadenas frente a los fabricantes, el desarrollo de las ‘marcas blancas’, los
aumentos de la superficie de venta y del uso de tecnologias, y el cambio de
comportamiento del consumidor.

2.5.2. Incorporacion de empresas extranjeras en la distribucion minorista

Paulatinamente, en esta fase, las empresas distribuidoras son mas extranjeras que
nacionales, cambio que se intensifica desde nuestra incorporacion a las Comunidades
Europeas. A las ya existentes Pryca y Continente, ambas dominadas por el capital
franceés, y fusionadas después en Carrefour, se unen Alcampo, del grupo francés
Auchan, la espafiola DIA, que pasard, mas adelante, a pertenecer al grupo Carrefour, y
Lidl, del grupo aleman Schwarz. Aungue la internacionalizacion no solo afecta a la
distribucion alimentaria, sino, también, a otros subsectores, como la perfumeria y el
vestido, en los que son numerosas las franquicias que distintas empresas foraneas
conciertan en nuestro pais.

La creciente transnacionalizacion tampoco es exclusiva de Espafia, nos dicen
Cruz y Oubifia (Diez de Castro (coord.), 1998). Es una caracteristica comun en la
distribucion comercial europea que responde a las cada vez mas frecuentes entradas de
los principales grupos en nuevos paises. Unas incorporaciones que son facilitadas por
las nuevas tecnologias comerciales y por la necesidad de grandes inversiones en los
nuevos formatos, asi como por la eliminacion de barreras y la homogeneizacion de
habitos de consumo que propicia la integracion europea.

Para el caso espafiol, Garcia de Castro (1993: 66) afirma que “La razon de estas
inversiones extranjeras radican [sic] en el hecho de que Espafia es uno de los paises
europeos con beneficios mas altos en el comercio minorista”, si bien hay expertos que
achacan el fenémeno a la necesidad de expansion de los mayores grupos comerciales*.
Asi, Casares, Mufioz y Rebollo (1990) sostienen que la causa principal de la expansién
es el aprovechamiento de las oportunidades que brinda el mercado, y no solo en los
paises con estructuras comerciales menos desarrolladas, que presuntamente ofrecen
unas mayores tasas de beneficio, como era el caso de Espafia, sino, también, en las
naciones mas importantes desde la perspectiva comercial, donde es habitual la
“polinacionalizacion” de las empresas.

Este crecimiento internacional de la empresa se produce en cuatro fases, segln
A. Treadgold (Casares, 1991). En la primera de ellas, que el autor denomina

“0 para facilitar la comprension de los hechos econémicos o por otras razones, los economistas
solemos destacar una 0 unas pocas de sus causas. Lamentablemente, la realidad no suele ser tan simple.
Y, en el caso que nos ocupa, el Oxford Institute of Retailing Management (Casares, 1991) sefiala varios
factores impulsores y de freno de la internacionalizacion de las empresas distribuidoras. Los primeros son
el escaso desarrollo del mercado, la actuacién global de la empresa, la posibilidad de obtener ‘nichos’ en
el mercado, el desarrollo de una «cabeza de puente» para una posterior expansion y el aprovechamiento
del “saber como’ de la empresa matriz. Los factores de freno son la madurez del mercado, la presion de la
competencia, las restricciones legales, los escasos rendimientos econdmicos y el estancamiento de la
poblacion.
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‘internacionalizacién concentrada’, la empresa intenta repetir en otro pais lo realizado
en el mercado nacional aprovechando que los entornos comerciales de uno y otro son
similares. La segunda fase, de ‘internacionalizacion dispersa’, se caracteriza por una
estrategia de implantacion de la empresa en mercados distantes, tanto espacial, como
culturalmente. La ‘internacionalizacion agresiva’ corresponde a una expansion por
multiples paises, bien a costa del capital de la empresa, bien mediante franquicias. Y,
por ultimo, el ‘poder mundial’ se logra cuando hay estrategias globales de oferta de
productos o conceptos que, incluso, pueden crear mercados donde no existen.

El proceso de internacionalizacion que se produjo en Espafia en este periodo, se
corresponde con la primera de las fases apuntadas. Casares (1991) lo atribuye a un
‘efecto desbordamiento’, es decir, a la necesidad de adentrarse en otros mercados ante la
saturacion del mercado nacional. Y afirma que la ‘estrategia comercial concreta’ que
desarrolle la empresa para su transnacionalizacion, puede ser cualquiera de las tres
siguientes:

a) Efecto desbordamiento puro. Ante la proxima saturacion y la ausencia de
perspectivas relevantes de crecimiento del mercado de origen, la empresa
intenta vender los mismos productos o prestar los mismos servicios en
otros paises.

b) Diversificacion. A la actividad comercial principal se unen otras, de
caracter comercial o no, en un mismo formato. Por ejemplo, a la sala de
ventas del hipermercado se asocian restaurantes de comida rapida,
tiendas de fotografia, de prensa, etc. Habitualmente, esta estrategia se
aplica en un mercado piloto y, en caso de éxito, se procede a su difusion
internacional.

c) Intercambio de experiencias. Ocasionalmente, se busca la asociacién con
un operador local para intercambiar el ‘know-how’ de la empresa que se
internacionaliza y el conocimiento del mercado del inversor nacional.
Otras veces, son empresas de distintos sectores, como el bancario y el
comercial, las que se asocian para aprovechar conjuntamente las ventajas
de cada uno de ellos.

Cualquiera que sea la estrategia comercial concreta adoptada por la empresa,
ésta se debe implantar en el pais receptor de las inversiones. Miquel et al. (2006)
sefialan cuatro maneras de implantarse en otra nacion, todas ellas practicadas en nuestro
pais por los distribuidores comerciales. En primer lugar, cabe la posibilidad de crear ex
novo una empresa filial. De forma similar, en segundo lugar, se puede adquirir una
sociedad existente para aprovechar los puntos de venta y el fondo de comercio, aunque
los autores —con los que discrepamos en este aspecto, por considerar que no siempre
ocurre asi— creen que la empresa filial domina el mercado mejor que la empresa
existente. Una tercera alternativa es la constitucion de una joint venture que facilite un
acceso rapido a la cultura, el saber hacer y las relaciones financieras y politicas del otro
pais, y que limite el sentimiento adverso hacia el intruso. Finalmente, la franquicia
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permite un desarrollo similar al que se consigue con la empresa filial o la sociedad
existente, aunque con un menor riesgo financiero.

2.5.3. Incipiente concentracion de la oferta comercial

Para no abandonar la actividad, como tienen que hacer otros colegas que no
renuncian a su independencia, pero que se acaban quedando sin clientes, muchos
comerciantes independientes empezaron a encontrar en la franquicia, ademas de en las
mas conocidas cadenas sucursalistas y voluntarias, una solucion. Sin embargo, mucho
mas importante fue el cambio de estrategia de las mayores empresas que se produce al
final de esta fase. Hasta los primeros afios 90, los grandes distribuidores habian
apostado por la apertura de nuevos establecimientos como modo de incrementar su
cuota global de mercado. A mediados de esa década, las empresas recurren al
crecimiento externo basado, tanto en las absorciones y fusiones de otras empresas, como
en el establecimiento de acuerdos de colaboracion para la realizacion de compras
conjuntas (Cruz (coord.), 1999).

El proceso de fusiones y absorciones tiene, como hitos principales de la época, la
ya indicada fusion de Pryca y Continente, y la adquisicion de DIA por el resultante
grupo Carrefour, la compra de Galerias Preciados por El Corte Inglés en 1996, y la
fusién de las cooperativas UNIDE (a la vez fruto de la fusion de siete cooperativas en
1993) y EROSKI en 1997. Si exceptuamos la compra de Galerias Preciados por parte
de El Corte Inglés, que deriva en el monopolio de los grandes almacenes en Espafia, el
proceso se experimenta en el principal sector comercial, la alimentacion, y tiene como
protagonistas, tanto a los hipermercados, como, quiza en mayor medida, a los pequefios
y medianos supermercados. Solo que, en este segundo caso, es mucho mas frecuente la
absorcion que la fusion, pues el objetivo suele ser la unificacion de la ensefia para, asi,
lograr un crecimiento de la empresa que le proporcione mayor poder de mercado v,
consecuentemente, mayor poder de negociacion frente a los proveedores.

También un mayor poder de negociacién es lo pretendido por los acuerdos de
colaboracion para la compra conjunta. Estos adoptan dos formas principales: la alianza
para constituir o impulsar una central de compras, y el convenio para exigir de los
fabricantes clausulas de ‘empresa mas favorecida’*' para cualquiera de las empresas
distribuidoras del grupo. En ambos casos, los distribuidores conseguiran el objetivo de
reducir los costes de adquisicion de los articulos para, asi, ser mas competitivos frente a
las principales ensefias.

*! Imitando la clausula de nacién més favorecida, aplicada al comercio internacional en virtud de
los acuerdos del, ya desaparecido, Acuerdo General sobre Aranceles y Comercio (GATT), algunos
distribuidores consiguieron establecer que una empresa pagaria el mismo precio que aquella de su grupo
al que el fabricante exigiera un menor precio por su producto. A esta clausula inicial se unirian otras
relativas a los servicios y las ayudas promocionales que el fabricante proporcionaria a los distribuidores.
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2.5.4. Creciente poder de los distribuidores frente a los fabricantes

Los mayores poderes de mercado y de negociacion que ahora tienen los grupos
distribuidores modifican las fuerzas en la relacion fabricante-comerciante, hasta el
punto de que la Comision Europea (1997) advierte del riesgo para los productores y
para los pequefios comerciantes. Aseguraba la Comision, no sin razén, como se
demostraria con los afios, que la concentracion comercial parecia irreversible en todos
los Estados miembros. Habia una tendencia que podia desencadenar efectos negativos al
menos de tres maneras. La primera de ellas era la posibilidad de que la concentracién
derivara en una integracion vertical, real o de facto, por la cual el fabricante dependiera
de un Unico cliente minorista. De ocurrir esto, el fabricante no podria buscar otros
distribuidores que compitieran por obtener sus suministros y, en consecuencia, tendria
que aceptar todas las condiciones impuestas por su cliente. La segunda manera se refiere
a las desiguales oportunidades para grandes y pequefios distribuidores. Mientras que los
primeros, por el mayor poder de negociacion, pueden adquirir los productos a un muy
bajo precio, a los pequefios comerciantes, con una cuota de mercado minima, les resulta
imposible comprar productos de calidad similar a precios parecidos. Y, como tercera
manera, aparece el superior coste que podrian tener que afrontar los pequefios
comerciantes. Habida cuenta de que los fabricantes deben plegarse a las exigencias de
los grandes distribuidores, pueden intentar recuperar los ingresos perdidos elevando los
precios de venta aplicados a los compradores mas débiles, esto es, a los pequefios
comerciantes. Pero, con ello, lo Gnico que conseguirian seria acentuar la falta de
competitividad de esos distribuidores y, a la larga, acelerar el proceso de concentracién
en el comercio minorista, lo que redundaria en su contra.

La dependencia de los fabricantes, sobre todo de los menos reconocidos por los
consumidores, parece haber sido ya importante en ese periodo de acuerdo con los
compradores de sus productos en primera instancia. Cruz (coord., 1999: 49) nos indica
que “las dos mayores centrales de compra [EUROMADI e IFA, Unicas significativas a
partir de 1998] alcanzaron en 1996 un total de cifra de ventas [...] equivalente a casi la
cuarta parte (24,2 por 100) del total del mercado de bienes de gran consumo”. A ellas se
unieron los grupos Carrefour, EROSKI y alguno mas de importancia menor para
acaparar, entre todos, en torno a la mitad del mercado indicado. Tal poder, l6gicamente,
derivé en la estipulacion de condiciones muy favorables para los distribuidores en su
negociacion con los fabricantes, los cuales no dudaron en fijar un precio mayor a los
otros comerciantes para compensar la reduccion de beneficios a los que les sometian los
grandes grupos.

2.5.5. Cambio en el comportamiento del consumidor

Los procesos de internacionalizacion y de concentracion oferente se vieron
favorecidos por el cambio, cuantitativo y cualitativo, de la demanda. El gasto familiar se
incrementd en la recuperacion de mediados de los ochenta y la expansién econémica
posterior. Tras la crisis, los espafioles dedicaron buena parte de su renta al consumo, lo
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que generd un crecimiento importante del comercio, especialmente del minorista®.
Comenzo, entonces, una escalada de las inversiones, tanto en superficie de venta, como
en tecnologia, en la que los principales grupos distribuidores tenian una obvia ventaja
financiera.

Aunque, mas interesante que el aumento del gasto en consumo fue la aparicién
de un nuevo consumidor en continua transformacion®. El comprador de los afios 90, del
cual es claro heredero el actual, poco o nada se parece al de treinta afios antes. De
entrada, porque son muchisimo mas numerosos los hogares no constituidos por el
tradicional matrimonio con hijos. Personas con estilos de vida muy diferentes al de la
ama de casa de los sesenta, de la cual también estd muy alejada la mujer casada de
finales de siglo, que frecuentemente trabaja por cuenta propia o ajena. Hombres y
mujeres con un consumo hedonista y mas individual que favorece el crecimiento de los
mercados infantil, juvenil, de tercera edad y, sobre todo, de bienes no necesarios o de
lujo, como los articulos de bisuteria y las joyas, o los discos compactos de musica y
video. Consumidores equipados de frigorificos y congeladores de altisima capacidad
que, junto con el vehiculo, ya casi mas personal que familiar, permiten acrecentar
sobremanera el tamafio de la compra. Y, al igual que el automovil, una gran variedad de
productos, entre los que se pueden destacar los electrodomésticos de linea marrén®,
también dejaron de ser colectivos.

Como consecuencia de este proceso, especialmente de la universalizacion de los
receptores de television y radio y el uso creciente —aungue todavia no generalizado—
de Internet, asi como del mayor nivel cultural del espafiol medio, los consumidores
estdn mucho mejor informados y, por ello, exigen mas calidad y una mayor adaptacién
del producto a sus necesidades personales*. Cambios todos ellos que son consecuencia,
de una parte, de la propia evolucion social espafiola y, de otra, quiza tan importante
como aquella, de la induccién practicada por las empresas distribuidoras y los

2 Aunque el nimero de establecimientos comerciales ha aumentado en la Gltima fase evolutiva,
las aperturas de hipermercados y de centros comerciales no tienen su causa principal en el incremento de
la demanda. “La evolucion de la demanda, en el sentido de que los periodos de crecimiento de ésta deben
suponer un incremento en el ritmo de nuevas aperturas, no tiene aparentemente gran importancia en la
decision de nuevas aperturas de hipermercados.” (Cruz (coord.), 1999: 53). Igualmente, la apertura de un
nuevo centro comercial tiene mas relacién con los intereses inmobiliarios que con la cobertura de
necesidades insatisfechas de la demanda, como demostraremos en la parte segunda de esta tesis doctoral.

** También en la parte segunda de la tesis doctoral abordaremos con mas extension la
modificacion del comportamiento del consumidor, por lo que, en estos momentos, nos limitamos a
esbozar las caracteristicas que permiten comprender su influencia en la evolucién de la distribucién
comercial espafiola.

# Utilizamos aqui la tradicional distincién entre electrodomésticos de linea blanca (frigorificos,
lavadoras, lavavajillas,...), electrodomésticos de linea marrén (televisores, cadenas de alta fidelidad,
reproductores de video, etc.) y pequefio electrodoméstico (batidoras, secadores de pelo y articulos
similares).

*> Un exponente claro de ese interés de los ochenta y noventa por adaptar el producto a las
necesidades personales es el tuning. Mas alla de la moda, los jovenes expresaban con la personalizacion
de sus vehiculos ese deseo de tener un producto distinto, Gnico. Una tendencia que se mantendra en el
tiempo y que se ird extendiendo a otros muchos bienes, de entre los que el teléfono maévil puede ser el
mejor ejemplo.
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fabricantes mediante sus campafias de promocion y publicidad, y su oferta de servicios
adicionales a la compra.

Porque, como nos ilustran Briz y Casares (1985), el poder ha pasado del
consumidor al distribuidor. En este periodo, el comprador ya no es el rey; ya no tiene
una posibilidad absoluta de seleccionar el producto como destinatario final del mismo,
porque, ni la produccion, ni, sobre todo, la distribucion se orientan a ofrecerle la mayor
variedad posible de articulos. Al contrario, los grandes distribuidores realizan campafias
de publicidad y promociones conjuntamente con los fabricantes, ademas de limitar de
forma notable las referencias en sus establecimientos, lo cual va a influir de manera
determinante en la decision del consumidor. Adicionalmente, “la oferta de servicios
comerciales induce cambios en el comportamiento del consumidor. Las compras
ociosas en festivos, la compra por impulso, las marcas y otros aspectos son relevantes a
este respecto” (Casares, 1992: 324).

2.5.6. El desarrollo de las marcas blancas

Precisamente, en esta fase que estamos describiendo, los grandes distribuidores
captan una parte importante del mercado mediante el desarrollo de sus propias marcas.
La ‘marca blanca’ o, como se la Ilama ahora, ‘marca de distribuidor’ habia aparecido
con anterioridad. Inicialmente, como se aprecia en la imagen 10, eran productos en
envases 0 con etiquetas en blanco, con el nombre de la ensefia y cuya calidad era
sensiblemente inferior a la de los articulos que pretendian imitar, si bien se hacian
atractivos al consumidor por su muy bajo precio. Pero, durante los afios 80, comienza la
‘segunda generacién del producto blanco’ (Casares, 1991). Los distribuidores van
adquiriendo mas poder frente a los fabricantes, y empiezan a configurar sus marcas con
los objetivos de mejorar su imagen y obtener ventajas en costes y margenes de
beneficio. La marca del distribuidor se transforma en un factor de liderazgo y en un
recurso para acrecentar el poder frente al fabricante. Poco a poco, la marca va
adquiriendo prestigio y es necesario dotar al producto de méas calidad para asegurar sus
ventas. Paulatinamente, durante los afios 90, la marca se presenta como cualquier otro
articulo y su precio, aunque todavia inferior, se acerca al fijado por los competidores.

La marca blanca también sirve a los distribuidores para superar la incertidumbre
sobre sus ingresos. Las principales cadenas comerciales pueden vender su producto en
distintas regiones e, incluso, naciones, lo que les permite compensar las variaciones de
un ambito con los cambios en otro. Ademas, la diferenciacion del producto blanco les
asegura operar en un mercado de competencia monopolistica, con la consiguiente
elevacion del precio en comparacion con la competencia perfecta, derivada de la
segregacion del mercado (Casares, Mufioz y Rebollo, 1990).
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Imagen 10
Productos de la marca EROSKI Basic

FUENTE: EROSKI (2015)

2.5.7. Aumentos de la superficie de venta y del uso de la tecnologia

El periodo que va de 1973 a 1996 presenta, finalmente, otra caracteristica
destacable, cual es el incesante crecimiento de las inversiones en superficie de venta y
en tecnologia que realizan los grandes distribuidores. Los hipermercados, los grandes
supermercados y los centros comerciales son cada vez mayores. En el caso de los
centros comerciales, por ejemplo, la superficie bruta alquilable*® media pasé de 10.072
m2 en 1986 a 19.303 en 1996, segun los datos de la Asociacion Espafiola de Centros y
Parques Comerciales (AECC, 2005). Este llamativo incremento del tamafo de las
grandes superficies comerciales vino acompafado de la también creciente utilizacion de
los recursos informaticos y electronicos. La incorporacion de escaneres en las cajas, la
introduccién de ordenadores en la administracion y las posibilidades de comunicacion
telematica, quedaron plasmadas en la ya comudn técnica del autoservicio, en la
automatizaciéon de tareas, en las nuevas técnicas de gestiobn y organizacion
(merchandising), en la informacion aportada y recogida por los distribuidores, etc.

Rentabilizar estas elevadas inversiones requeria, tanto reducir los costes de
explotacion, como captar buena parte del mercado. Los grandes distribuidores no
dudaron en contratar a cuanto personal temporal necesitaron, en presionar a los
fabricantes, en abrir los domingos, en asumir pérdidas en ciertos productos y en recurrir
a otras practicas hoy catalogadas de competencia desleal. Las criticas llegaron desde
todos los &mbitos. Desde el sindical, pasando por los productores y llegando, cémo no,

*® La superficie bruta alquilable es el 4rea total destinada a los establecimientos comerciales y de
servicios abiertos al publico. No forman parte de la superficie bruta alquilable de un centro comercial, por
ejemplo, el aparcamiento, los pasillos y plazas, las oficinas y las zonas de carga y descarga. Por
consiguiente, la superficie bruta alquilable viene a coincidir con la superficie realmente dedicada a la
venta de productos.
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a los comerciantes tradicionales, que reaccionaron con fuerza y tenacidad a la ofensiva
de las grandes superficies. La situacion del sector se hizo tan tensa, que se acabaron
promulgando la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacién del Comercio Minorista y la
Ley Orgéanica 2/1996, de 15 de enero, complementaria de la de Ordenacion del
Comercio Minorista.

2.6. La fragmentacion del mercado interior

Tras casi dos siglos de haberse unificado el mercado interior en Espafia, el
reparto competencial fijado en la Constitucion de 1978 y la publicacion de la Ley de
Ordenacidn del Comercio Minorista, volveran a dividirlo. Las Comunidades Auténomas
legislaran de manera diferente en relacion con el comercio, y los principales grupos
distribuidores, sobre todo, se enfrentaran a un trato distinto en unas y en otras. Donde la
proteccion al pequefio comercio fue menos intensa, abriran mas grandes superficies;
donde fue mé&s acusada, menos. Pero, en todas las regiones, practicaran una nueva
estrategia basada en eludir la norma autonémica.

El formato estrella sera el centro comercial, que ahora experimenta su mayor
crecimiento. El pequefio comercio reaccionara a él de modos diversos, si bien el més
interesante es la creacion de ‘centros comerciales abiertos’. Aunque, ni con esa nueva
formula, el comercio tradicional impedira su retroceso.

2.6.1. El cambio en la regulacion estatal

La intervencién gubernamental que suponia la Ley de Ordenacion del Comercio
Minorista no resultd insélita. A la continua regulacion que experimentd el sector
alimentario en épocas precedentes, le habia sucedido un desmesurado desarrollo
normativo desde la aprobacion de la Constitucion de 1978. La atribucion de
competencias en materia de comercio interior a las Comunidades Auténomas, habia
dado lugar a la publicacion de multiples leyes de caracter regional, de forma que se
fracturo la unidad de mercado por las peculiaridades que cada una de ellas establecia
para su respectivo &mbito geogréafico. A la vez, en virtud del reparto constitucional de
competencias, el Estado legislo sobre los asuntos que le eran propios, como si existiera
un horror vacuii, siguiendo la analogia realizada por Casares y Martin (2012), en cuanto
a la regulacion del sector. Entre las normas estatales que se promulgaron en esos afos
caben destacar tres: el ‘Decreto Boyer’, el Plan Marco de Modernizacion del Comercio
Interior y las ya mencionada leyes de 1996.

El Real Decreto-ley 2/1985, de 30 de abril, sobre Medidas de Politica
Econdmica, conocido como Decreto Boyer por quien era ministro de Economia y
Hacienda en esa fecha, pretende estimular el consumo privado, la inversién, el empleo y
la construccion para conseguir un crecimiento estable y duradero ante el inminente
ingreso en las Comunidades Europeas. En lo relativo al comercio interior, establece la
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posibilidad de transformar viviendas en locales comerciales y, lo que resultaba mas
importante para el sector, la libertad de horarios. Dicha libertad favorecio, segln Sevilla
(1997), la entrada de nuevos grupos extranjeros, especialmente franceses, en el mercado
distribuidor espafiol, pero no conllevdé una apertura indiscriminada de las grandes
superficies comerciales, que, si bien abrieron sus puertas en bastantes domingos y
festivos, no lo pudieron hacer en tantos como querian. Las Comunidades Auténomas,
reaccionando a la libertad horaria establecida por el Real Decreto-ley, fijaron, en la
mayoria de los casos, un maximo de ocho domingos y festivos al afio de libre apertura
horaria (Villarejo, 1999).

El Plan Marco de Modernizacion del Comercio Interior, cuya aprobacion y
desarrollo inicial se produjo en 1995, tenia tres objetivos: reducir el coste de la
distribucion, dado el caracter inflacionista que presentd el sector en la Ultima década,
elevar la competencia en precios, servicios y calidades, resquebrajada por el dualismo
del sector, y asegurar un nivel satisfactorio de la oferta en todos los mercados, lo que
venia a reconocer la divisién del mercado provocada por las legislaciones autonémicas.
Para alcanzar esos objetivos, el Plan establecia la cofinanciacion estatal para las
subvenciones concedidas por las Comunidades Autonomas en tres lineas de actuacion:
la cooperacion empresarial, la ordenacion territorial del comercio y la ayuda a
comerciantes independientes. Aunque, inicialmente, la cofinanciacion estatal era del
30% para todos los programas, en 1996 se corrigio al 40, 30 y 20%, respectivamente,
porcentajes que se mantendrian durante los restantes afios de vigencia del Plan. En
cuanto al grado de ejecucion, en su primer afio, el Plan concedio el 86% de las ayudas
presupuestadas, mientras que en el segundo afo, ultimo de la fase que estamos
considerando, lo hizo en el 84,75% (Ministerio de Economia y Competitividad, 2015).

Finalmente, las dos leyes de 1996 van a establecer el marco juridico en que se
desenvolvera el comercio minorista practicamente hasta la actualidad. La Ley de
Ordenacion del Comercio Minorista reconocera libertades como la de establecimiento,
relevante, entonces, para las grandes superficies, o la de fijacién de precios, aun
necesaria para ciertos productos basicos. Por el contrario, establecerd importantes
limites a los grandes distribuidores, como la prohibicion de la “‘venta a pérdida’*’, los
periodos de rebajas o la necesidad de la ‘segunda licencia’*®. Adicionalmente, su
disposicion derogatoria Unica abole la libertad de horarios comerciales establecida en el
Decreto Boyer, lo cual conduce a la promulgacion de la Ley Organica complementaria.
En ésta, se manifiesta la libertad de horarios, pero se establece un periodo transitorio,
que debia concluir al finalizar el afio 2000, en el que las Comunidades Autonomas
tendrian potestad para fijar los dias de apertura bajo ciertos minimos.

*" Se denomina venta a pérdida a la realizada a un precio inferior al coste unitario con intencién
promocional. El distribuidor renuncia a las ganancias que pudiera obtener con la venta del articulo para,
normalmente, atraer al consumidor a su establecimiento, incitar la compra de otros productos y resarcirse
con los beneficios que le aportan esas otras ventas.

*® Hasta 1996, cualquier establecimiento solo requerfa de la licencia municipal de apertura para
comercializar articulos. La Ley 7/1996 estipula que las grandes superficies deben obtener, ademas, una
licencia especifica del gobierno de la Comunidad Auténoma en que se quieran instalar. Esta licencia
comercial especifica pasa a denominarse coloquialmente segunda licencia.
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La Ley de Ordenacion del Comercio Minorista, nos revela Pino (2012),
establece un régimen mercantil especifico para este tipo de comercio que se aparta, ya
no solo del impuesto a los comerciantes mayoristas o a los intermediarios de comercio,
sino del régimen mercantil general. A diferencia de cualquier otra empresa, la dedicada
a la distribucion minorista no es libre de acordar un plazo largo de pago con sus
proveedores, de realizar cuando y como quiera rebajas y otras promociones, de producir
en un horario distinto al habitual si tiene mas de 300 m? de superficie de venta o, en el
caso de las grandes superficies, de establecerse donde le apetezca. El legislador, con el
fin de evitar la continua pérdida de cuota de mercado del pequefio comercio, tuvo la
opcidn de exigir unos minimos técnicos a los nuevo locales que empleara para asegurar
su competitividad, pero opt6 por protegerlo limitando las posibilidades —sobre todo la
de apertura— de las grandes superficies. De nada sirve que la Ley haga mencion a la
libre competencia cuando su articulado no fomenta esa rivalidad entre las empresas,
sino que limita claramente lo que pueden hacer los grandes distribuidores para
establecer auténticas y sucesivas barreras de acceso al mercado (Castafieda, 2012).

2.6.2. El polimorfismo en el comercio minorista espafiol

Naturalmente, los principales grupos y cadenas de distribucion no se van a
conformar, y aprovecharan las oportunidades que el marco estatal y las legislaciones
autondémicas les brindan para seguir creciendo. Una de las maneras serd abriendo
nuevos centros comerciales. Si bien el formato ya estaba en expansion con anterioridad
a la promulgacion de la Ley, la segunda licencia va a favorecer su desarrollo en los
primeros afios de su aplicacion, pues, mientras que se exige la licencia comercial
especifica a los hipermercados desde el primer momento, no se requiere inicialmente a
los centros comerciales, que son considerados una asociacion de establecimientos con
superficie individual inferior a la que necesita tener la licencia. Solo cuando los centros
comerciales se entiendan como un Unico establecimiento comercial, deberan solicitar la
autorizacion administrativa, pero, para entonces, su popularidad entre los consumidores
va a permitir que sigan creciendo. En las Comunidades Autdnomas més proteccionistas,
a menor ritmo; en las demas, con mayor vigor relativo porque, ademas de obtener mas
facilmente la segunda licencia, se aprovecha el ‘efecto frontera’ (Casares y Martin,
2012) entre Comunidades Auténomas con distinto tratamiento hacia las grandes
superficies™.

También los supermercados acrecientan su notoriedad en el sector. Ante el freno
que les habia supuesto el auge de los centros comerciales basados en hipermercados en
los afios precedentes, ahora van a ser recibir un nuevo impulso fomentado por el
comportamiento estratégico de adaptacién a la norma: puesto que la licencia comercial

* Un caso paradigmatico del efecto frontera es el del Parque Comercial “Las Cafias”, ubicado en
el término municipal de Viana (Navarra), pero que, realmente, pretende abastecer a la ciudad de Logrofio
(La Rioja), de la cual dista apenas 8,5 km., cien metros menos que la distancia que le separa de la propia
Viana.
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especifica solo se exige a los establecimientos que superan los 2.500 m2 de superficie de
venta, basta con no alcanzar ese tamafio para no ser necesaria. En lugar de abrir
hipermercados, se recurre a los grandes supermercados, los cuales van a reproducir de
tal modo la sala de ventas de los primeros, que su diferencia radicara en su ubicacién vy,
a menudo, en la ausencia de un aparcamiento gratuito.

El crecimiento de los supermercados en el sector derivara, por un lado, en una
mayor concentracion oferente en este formato y, por otro lado, en el desarrollo del
‘descuento’™. La primera consecuencia se origina por la adquisicién de cadenas de
supermercados, casi siempre de caracter local o regional, por otras cadenas mas
solventes 0 mayores, asi como por los principales grupos de distribucion alimentaria.
Logicamente, lo que se pretende es hacer crecer la ensefia propia, a la vez que se
aprovechan la red de establecimientos y la clientela de la cadena absorbida. El
resultado, también obvio, es la minoracion del nimero de competidores significativos.
La segunda consecuencia se debe al aprovechamiento de un ‘nicho de mercado’. El
descuento fue introducido en Espafia por DIA, que encontré en los consumidores de
menor poder adquisitivo y en quienes valoraban mucho més el precio que la calidad de
ciertos productos béasicos, una fuente importante de ingresos con la que financiar su
expansion. En el periodo del que estamos hablando, algunas ensefias extranjeras, de las
que Lidl es la mas significativa, se introdujeron en nuestro mercado adoptando esta
formula comercial, y otras cadenas nacionales, como Mercadona, coquetearon con ella
en algunos de los productos comercializados.

Los supermercados consiguieron, asi, imponerse a sus competidores: el
hipermercado y el comercio tradicional. Gutiérrez y Lorenzo (2004) atribuyen el mayor
atractivo de los supermercados frente a los hipermercados a que, siendo dos formatos
casi idénticos en la préactica, especialmente si se consideran los grandes supermercados,
los consumidores se inclinaron hacia los primeros por su mayor proximidad al domicilio
y sus menores precios. Precisamente esa mayor cercania, que siempre fue una ventaja
de la tienda tradicional, acomparfiada del mejor precio y de la técnica del libre servicio,
serian las razones por las que el comprador eligié el supermercado en detrimento del
pequefio comercio.

Este, por lo tanto, continud su retroceso, cualitativo y numérico, aun con la tacita
proteccion legal. En la distribucion alimentaria, porque la destruccion provocada por los
hipermercados continué con el desarrollo del supermercado, apoyado por los grandes
establecimientos que, bien con este mismo formato, bien como hipermercados,
operaban dentro de los centros comerciales. Y, en la no alimentaria, porque esos centros
comerciales, tanto en su variante pura, como en la forma de parque comercial,
supusieron una competencia muy dificil de superar. La complementariedad de la oferta
comercial realizada por las tiendas en ellos ubicados y, sobre todo, la simbiosis entre

% por descuento o discount se conoce la formula basada en bajos precios, baja calidad de los
productos, surtido estrecho y pocos servicios comerciales aplicada por ciertos supermercados. El
descuento se divide en ‘descuento duro’, o hard discount, y ‘descuento blando’, o, simplemente,
descuento, segln la intensidad de aplicacion de la férmula.
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ocio y comercio, los hizo muy atractivos para el consumidor, especialmente entre los
jévenes y las familias con nifios pequefios.

En los afios 80, las principales ensefias de hipermercados habian buscado una
solucion a su progresiva pérdida de cuota de mercado frente a los supermercados y a la
creciente oposicion ciudadana, con un formato que funcionaba exitosamente en Estados
Unidos desde los afios 30 y en el resto de Europa desde los 60. El centro comercial les
permitia unir el hipermercado, como principal elemento de atraccion de la demanda, a
otros establecimientos comerciales de pequefia dimension dedicados a otros productos y
a negocios relacionados con las actividades recreativas, como bares, restaurantes y
cines. No se tardé mucho en comprobar que esas actividades, inicialmente planificadas
como complementos del hipermercado, constituian el motivo principal por el que
acudian los clientes al edificio. Y, durante los afios 90, la superficie de alimentacién fue
perdiendo importancia, tanto en tamario respecto del total del centro comercial, como en
el espacio, cada vez mas secundario, ocupado en él. En lugar preferente se situaron las
cada vez mayores tiendas de vestido y calzado, los cines y restaurantes de comida
répida y, ya en el nuevo milenio, las actividades ludicas singulares, que, como en
Madrid Xanadu, se convirtieron en principal reclamo (cfr. Munuera y Cuestas, 2006).
Se pas0, asi, de un ‘modelo frances’ de centro comercial, basado en el papel locomotor
de la gran superficie de alimentacion, a un ‘modelo anglosajon’, en el que las tiendas no
alimentarias y las actividades ladicas son las protagonistas (Zorrilla y Hartmann, 1998).

Simultdneamente, el mismo aprovechamiento de las economias de aglomeracion
que originaron la idea del centro comercial convencional, junto con la especializacion
propia del hipermercado, propiciaban la aparicion de un nuevo tipo de centro
comercial®’: el ‘parque comercial’. Imitando al hipermercado, algunos grupos
distribuidores, mayoritariamente de capital extranjero, abrieron grandes
establecimientos especializados en productos no alimentarios, los cuales se conocen
como ‘grandes superficies especializadas’ o ‘category killers’. Las grandes superficies
especializadas se localizaron, a veces, de forma aislada, sin mantener ninguna relacion
con otras grandes superficies. Pero, en bastantes casos, se aliaron entre si o, lo que fue
mas comun, entre ellos y los centros comerciales convencionales para conformar un
nuevo espacio urbano con calles y edificios (ver imagen 11), que recibe el nombre de
parque comercial.

L En esta tesis doctoral se sigue el criterio com(n, basado en la tipologia establecida por la
AECC, de considerar el parque comercial como un tipo concreto de centro comercial, si bien
comprendemos a quienes lo puedan entender como un formato distinto o, incluso, evolucionado del
centro comercial convencional. De acuerdo con ese criterio, y puesto que nos ocuparemos “del concepto y
la clasificacion de los centros comerciales en la parte segunda de la tesis doctoral, dejamos para entonces
la definicion del parque comercial.

°2 Puelles y Manzano (2009, péag. 40) definen las grandes superficies especializadas como
“grandes establecimientos especializados en una o pocas categorias, siempre relacionadas entre si,
generalmente situados en el extrarradio de las ciudades, con amplio surtido y stock de productos y con
una gestion de precios basada en la percepcion de precios bajos y numerosas ofertas”. Estos grandes
establecimientos reciben el elocuente nombre de category killers por la destruccion de pequefios
comercios que provocan en el gremio en que operan.
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Imagen 11
Representacion del parque comercial “El Manar” (Valencia)
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FUENTE: EI Manar (2015)

Los parques comerciales consiguieron un desarrollo relevante hasta la llegada de
la actual crisis econémica. Lo mismo que otra formula, no exclusiva del comercio
minorista, pero muy utilizada en él, cual es la franquicia. En este caso, no pocos
comerciantes independientes entendieron que era mejor competir al abrigo de quien
habia demostrado tener éxito en otros lugares, que luchar en solitario contra viento y
marea. En el vestido, pero también en informatica, perfumeria, éptica y otros muchos
subsectores de actividad, fue comun el desarrollo de cadenas franquiciadas tanto por la
adhesion de nuevos emprendedores, como por la incorporacion de mas avezados
tenderos tradicionales que buscaban un modo de sobrevivir.

El nacimiento de los centros comerciales abiertos también guarda relacion con
ese deseo de supervivencia del comercio tradicional. El desgaste que los centros
comerciales producia en el pequefio comercio, especialmente el no alimentario, incit6 la
busqueda de una solucion basada en sus principales competidores y que ya era
practicada en Europa: la asociacion de todos los establecimientos, comerciales o no, y
de los profesionales del sector servicios ubicados en una zona urbana delimitada, como
nos muestra la imagen 12. La férmula tenia como referente europeo mas consolidado a
los town centre management britanicos, si bien Holanda, Italia y otros paises
occidentales también contaban con algunas experiencias similares. Imitandolas, se
sucedieron las constituciones de centros comerciales abiertos por toda la geografia
espafiola desde los afios 90. Ahora bien, con un resultado préactico muy diferente al
deseado: en la mayoria de los casos, no todos los establecimientos comerciales del area
establecida se asociaban, y mucho menos lo hacian los hosteleros, los restauradores y
otras empresas y profesionales del sector servicios.
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Imagen 12
Mapa del centro comercial abierto “Alcentro” (Sevilla)
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FUENTE: Alcentro (2015)

Especialmente molestos han resultado siempre los casos de comerciantes que,
situados en la zona y beneficiandose de las acciones promocionales emprendidas por el
centro comercial abierto, se han negado a asociarse a él. Quienes han pagado la cuota
con el objetivo de impulsar el area comercial, siempre han denostado a estos ‘free
riders’. Y, desde que el ciclo econdmico dejé atrés la fase expansiva, persiguen que la
pertenencia a la zona comercial sea obligatoria. La forma de conseguirlo es imponiendo
un gravamen local especifico a todos los productores del area, como se hace en los
business improvement districts (BID) existentes en Canada, en Estados Unidos y, méas
recientemente, en Reino Unido, Alemania y Holanda. Pero se han topado con una
legislacion espafiola que imposibilita gravar de forma diferenciada a unos
contribuyentes y a otros por el mero hecho de producir en uno u otro lugar de la ciudad,
por lo que, hasta ahora, muy poco se ha podido avanzar en ese sentido®.

Una novedad mas del periodo que abarca desde la promulgacién de la Ley de
Ordenacion del Comercio Minorista hasta ‘la Gran Recesion’, como fue bautizado el
periodo inicial de la actual crisis econémica (Stelter, 2008), es el asentamiento
definitivo y en continua expansion del comercio electronico. El e-commerce, segun
Orozco (2000), comenzd con una primera etapa de ‘e-informacion’ en la que el
webmaster ofrecia unos contenidos de caracter estatico y unidireccional al cliente
potencial. El avance informético y de las telecomunicaciones dio paso, primero, a la
etapa de ‘e-commerce’, donde el departamento de Marketing gestionaba el intercambio
con el consumidor (B2C) y, posteriormente, a la etapa de ‘e-business’, en la que el
anterior se conjugaba con el intercambio entre empresas (B2B) por parte de
responsables especificos. Finalmente, se llego a la ‘e-conomy’ cuando esta forma de

%% Para un mayor conocimiento de los BID y su problematica en Espafia, se recomienda leer los
articulos de Villarejo (2008b y 2014) y Bratos (2013).
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comercializar los productos se gestiond de forma corporativa y hubo una sensibilidad
especial respecto de la imagen que la empresa podia ofrecer en las ‘redes sociales’.

El estudio de Pablo, Mafas y Cuadrado (2006) revela que el consumidor, segun
ha ido adquiriendo conocimientos y equipamientos informaticos, ha otorgado maés
posibilidades al comercio electronico. Las principales ventajas que halla en él son el
ahorro de tiempo en la compra, la sencillez del procedimiento y el menor precio que se
suele tener que pagar, ademas de la mayor informacién sobre los productos disponibles
y sus calidades que reciben. Precisamente, este Gltimo aspecto ha generado un mayor
poder al consumidor, ya que, no solo puede comparar con mas criterio entre productos
sustitutivos, sino que, ademas, puede crear una importante corriente de opinién sobre su
bondad mediante comentarios en ‘foros’, redes sociales y medios comunicativos
similares. De tal forma que la empresa dificilmente puede recurrir al precio como
indicador de calidad del producto, y tiene que esmerarse en mantener su reputacion para
conservar la lealtad de los clientes.

2.7. Implicaciones de la Gran Recesion para el comercio minorista

La ultima fase de la evolucion de la distribucion comercial espafiola, viene
definida por dos tipos de cambios: los legislativos y los economicos. Los primeros
responden a la publicacion de la Directiva 2006/123/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 12 de diciembre de 2006, relativa a los servicios en el mercado interior,
conocida abreviadamente como Directiva de Servicios y, de forma mas coloquial, como
Directiva Bolkestein por ser éste el comisario europeo encargado de esos asuntos en
aquellos afos. Su capitulo 111 establece la libertad de establecimiento de los prestadores
de servicios en el interior de la Unidén Europea, permitiendo, segun el articulo 9, un
régimen de autorizaciones si no es discriminatorio, se justifica en una ‘razén imperiosa
de interés general’ y no es factible una medida menos restrictiva por resultar ineficaz
para el control deseable. Chocaba esto frontalmente con la normativa espafiola, pues se
especificaba en el articulo 14.5) que el régimen de autorizaciones no se podia basar en
razones exclusivamente economicas, las cuales, no solo habian servido de justificacion
para establecer nuestra licencia comercial especifica, sino que, conforme a las normas
autonomicas, eran las Unicas aplicadas por los ejecutivos regionales para su concesion.
Habia llegado el momento de repensar como ordenar el comercio minorista en nuestro
pais: si mediante una transposicion lo mas literal posible de la Directiva, como
propugnaban las grandes superficies, 0 mediante una transposicion no tan literal que
permitiera seguir protegiendo al pequefio comercio, como querian sus asociaciones.

La decision sobre la manera de transponer la Directiva Bolkestein, como explica
Villarejo (2011), no fue facil de tomar: el sector era muy importante econémicamente,
habia multiples intereses econdémicos y politicos, ciertos formatos mostraban una
preocupacion especial, los medios de comunicacion habian prestado un especial interés
por el tema y se debia resolver la cuestion competencial derivada de nuestra
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Constitucién. Quiza por esa dificultad, la nueva ordenacidn del comercio minorista se
retrasd hasta 2010, superando, incluso, el plazo permitido para la transposicion, y fue
tramitada como ley diferenciada de la que recogeria la Directiva en los restantes
servicios, conocida coloquialmente como ‘Ley Omnibus’.

La norma especificamente comercial, la Ley 1/2010, de 1 de marzo, de reforma
de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista, modificé el
articulo 6.1 de esta Gltima para indicar que, con caracter general, la instalacion de
establecimientos comerciales no estara sujeta a autorizacion, si bien cabe establecerla
cuando “de manera clara e inequivoca concurran razones imperiosas de interés general
relacionadas con la distribucion comercial”. Se ponen como ejemplos de ese tipo de
razones la proteccion del medio ambiente y del entorno urbano, la ordenacién del
territorio y la conservacion del patrimonio histérico y artistico, pero, en cambio, no se
alude a la proteccion del consumidor, que si se contemplaba en la Directiva de
Servicios, 0 a otras posibles razones relacionadas especificamente con la distribucién
comercial. La Ley estatal, por consiguiente, no pretendia proteger méas al pequefio
comerciante de lo que formalmente permitia la Directiva, dejando a las Comunidades
Auténomas, competentes en esta materia, que decidieran cudl seria el grado concreto de
proteccion.

En concreto, una de las vias que han podido —y pueden— adoptar se relaciona
con el posible cambio de érgano decisor. Mientras que, en la Ley de Ordenacién del
Comercio Minorista, en su redaccion de 1996, la concesion de la licencia comercial
especifica era competencia exclusiva del gobierno regional, con la nueva redaccion dada
en 2010, cada Comunidad Auténoma es libre de mantener esa competencia en su seno,
compartirla con sus Ayuntamientos o cedérsela por completo. Cabe prever que, en la
medida en que estos ultimos tengan mas poder de decision, la aplicacion del régimen de
autorizacion serd mas laxa, habida cuenta de la habitual necesidad de recursos de los
consistorios y de su interés por promocionar sus municipios. Se podria llegar, por tanto,
a una situacion similar a la existente antes de la Ley de Ordenacién del Comercio
Minorista, si no en todo el territorio nacional, al menos en aquellas Comunidades
Auténomas de tradicién mas liberal®*.

Tal posibilidad viene potenciada por la Ley 18/2015, de 15 de octubre, de
aprobacion de medidas urgentes para el crecimiento, la competitividad y la eficiencia,
cuyo articulo 6 ha establecido dos cambios de suma importancia para el futuro de la
distribucion comercial. En primer lugar, la Ley indica que, cuando se establezca, solo
habrd una autorizacion administrativa para la instalacion de establecimientos
comerciales, lo que supondra, segun como sea regulada por la Comunidad Auténoma
correspondiente, la supresion de la licencia regional o la inclusion de la municipal en

> Por no prolongar todavia mas el analisis de la transposicion de la Directiva de Servicios,
renunciamos a explicar como las Comunidades Autdnomas la han plasmado en sus respectivas normas y
remitimos al interesado a los trabajos de Villarejo (2011 y 2012). De igual modo, aconsejamos la lectura
de Sanchez Armas (2010) para saber cuéles son los inconvenientes de ceder la competencia a los
Ayuntamientos.
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ella. Y, en segundo lugar, las razones imperiosas de interés general se limitan, primero,
a las relacionadas con el medio ambiente, el entorno urbano y el patrimonio histérico-
artistico, sin que quepan otro tipo de justificaciones, como la ordenacion del territorio
que contemplaba la Ley de 2010, y, segundo, a las estrictamente vinculadas con los
dafios que pudieran ocasionar las instalaciones o infraestructuras fisicas necesarias para
el ejercicio de la actividad. En definitiva, lo que se pretende es impedir una proteccion
del pequefio comercio basada en una genérica razon imperiosa de interés general, que,
ademas, pudiera ser ideada ad hoc. El objetivo parece ser otorgar un marco juridico mas
claro y menos restrictivo para la implantacion de grandes superficies comerciales.

En este marco se esta desenvolviendo actualmente la oferta comercial, la cual
también se ha debido enfrentar a los cambios econdmicos derivados de la Gran
Recesidn. En concreto, la crisis econdmica actual ha provocado un cambio profundo en
el gasto y en el comportamiento del consumidor. En la fase expansiva, no vamos a decir
que las familias gastaran alegremente sus recursos, pero si existia un ‘consumo
distintivo” (Alonso Benito, 2007) que tendia a individualizar las compras y no generaba
una excesiva inquietud por el gasto realizado o por abonar un menor precio en otro
establecimiento. Al comenzar las dificultades financieras, los cierres de empresas y las
pérdidas de empleo, todo aquello termind. Las familias se mostraron particularmente
cautelosas, cuando no obligadas por las circunstancias, a no gastar un céntimo mas del
necesario. La revision de los precios en este, ese y aquel establecimiento se hizo
practica comun, y la calidad del producto pasé a un segundo plano frente a la
minoracion del gasto.

Las familias encontraron en las marcas de distribucion la alternativa buscada. Si
bien es cierto que las marcas blancas siguieron avanzando durante la fase anterior, al
Ilegar la Gran Recesion, su consumo crece de forma desproporcionada. Su calidad ya no
es tan distinta a la de las ‘marcas lideres’®, mientras que su precio si es claramente
menor. A ello se une que el consumidor termina por deshacerse de esa pequefia
verglienza que antes sentia al comprarlas, pues, ahora, todos sus vecinos las adquieren y
se entiende como algo natural fruto de la propia crisis. Tal llega a ser el avance de la
marca blanca, que los fabricantes, incluso los mas importantes, comienzan a tener serios
problemas para vender sus productos al consumidor. Por un lado, por la fortisima
competencia que les hacen las marcas de distribuidor; por otro, porque los principales
distribuidores reducen el nimero de referencias, tanto para aminorar sus costes, como
para potenciar en lo posible sus propias marcas. El ejemplo paradigmatico es el de
Mercadona, que logra crecimientos muy relevantes de sus marcas Hacendado y Bosque
Verde, a la vez que niega la presencia en sus lineales a aquellos productos que no tienen
rotacion diaria, estan duplicados o no responden a las necesidades de los consumidores
(Gazquez et al., 2013).

*® Por marca lider se ha de entender la del fabricante principal de un determinado producto, como
puede ser Cola Cao en el cacao soluble, si bien, por extension, el término se ha aplicado a todas las
marcas de fabricante para diferenciarlas de las marcas blancas.
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También esa cadena ilustra bien lo sucedido en la competencia intertipos. Los
supermercados, tanto en su variante convencional, como en el formato descuento, han
logrado aumentar notablemente su importancia en la distribucion alimentaria a costa de
hipermercados y pequefio comercio. Mercadona, DIA o Lidl, entre otros, se han visto
favorecidos por sus bajos precios y su ubicacion en los barrios, donde la proximidad al
cliente, en muchos casos apoyada por la disponibilidad de un aparcamiento gratuito, ha
tenido una todavia mayor relevancia cuando el numero de parados se ha multiplicado y
el ahorro de combustible era muy necesario para llegar a fin de mes.

Por el contrario, la expansion de los supermercados ha favorecido al pequefio
comercio no alimentario de los barrios. Como aseguran KPMG y Deusto Business
School (2013), existe un ‘efecto Mercadona’ consistente en la apertura de unos diez
comercios no alimentarios en las inmediaciones del supermercado que se abre. Unos
establecimientos que aprovechan la afluencia de consumidores al nuevo supermercado
para convertirlos en sus clientes y rentabilizar sus negocios.

En la distribucion no alimentaria, cabe destacar el crecimiento de las grandes
superficies especializadas, que, también con una estrategia de bajos precios o de ofertas
tentadoras, han recibido la favorable respuesta de los consumidores. Ejemplos de ello
son Sprinter en equipamiento deportivo, Media Markt y Worten en electrodomésticos y
productos electronicos, o IKEA en mueble prefabricado y equipamiento del hogar. Este
desarrollo, que continGa el iniciado en periodos precedentes, ha posibilitado la creacion
de nuevos parques comerciales y el consiguiente impulso de los centros comerciales en
una etapa en que la crisis y la situacion de la construccidn aventuraban su estancamiento
momentaneo. Un ejemplo de lo que decimos es el Centro Comercial “RiO Shopping”
en Valladolid, que, con IKEA como primera locomotora, se ha ido expandiendo con un
centro comercial convencional y varias grandes superficies hasta convertirse en el sexto
mayor centro comercial de Espafa.

2.8. Formas comerciales existentes en la actualidad

Nos encontramos hoy, pues, con multiples formas comerciales que materializan
el polimorfismo del que hablan Casares y Martin (2003) en el comercio minorista. En
primer lugar, las antiguas ferias y mercados que constituyeron durante siglos la manera
principal —y a veces Unica— de abastecimiento de las poblaciones, contindan
presentes: las ferias, conservando su nombre, aunque adoptando un perfil mas mayorista
gue minorista; los mercados, adoptando, bien el formato de ‘mercadillo’, que ofrece de
forma periddica ropa y calzado o viandas, segun la especialidad principal de cada uno
de ellos, bien la modalidad de ‘mercado medieval’, que, esporadicamente, intenta
reproducir aquellos que se celebraron mucho tiempo atras, aunque, con mas frecuencia
de la deseada, quedan muy lejos de conseguirlo.

En segundo lugar, el pequefio comercio tradicional y las pequefias tiendas
especializadas en alimentacién siguen existiendo, sobre todo, en las ciudades pequefias

88



Capitulo 11: Evolucion de la distribucion comercial en Espafia

y medianas, y en los barrios y cabeceras comarcales, pero, al menos en las ciudades, se
enfrentan a un escenario complicado. En la distribucién no alimentaria, porque estan en
claro retroceso y no llegan a encontrar la manera de sobrevivir. Ni de forma
independiente, ni asocidndose en centros comerciales abiertos, que no acaban de resultar
lo suficientemente atractivos para el consumidor como sus promotores necesitarian. Lo
que deriva, o en el cierre de estos establecimientos, o en la pérdida de su autonomia
cuando se convierten en franquicias. Y en la distribucion alimentaria, porque estan
siendo relegadas a ‘tiendas de conveniencia™® o a establecimientos especializados en
delicatessen. Probablemente, siempre existira una pequefia reminiscencia de este tipo de
tiendas en las ciudades, pues, cada dia, un nuevo comerciante emprende la aventura en
solitario, pero, seguramente, su nimero y su relevancia sean cada vez menores.

Por el contrario, el primer formato que aplicé esta formula, el autoservicio, vive
una segunda juventud gracias a los establecimientos abiertos por comerciantes de origen
asiatico, entre otras procedencias. Son cada vez mas las tiendas que, coloquialmente, se
denominan ‘chinos’ dedicadas a la venta de alimentos y otros productos afines en
régimen de libre servicio que nos podemos encontrar en las capitales de provincia y en
otras localidades populosas de Espafia. Se han unido estos establecimientos a otras
tiendas de conveniencia algo méas antiguas, pero que aplican la misma férmula con
éxito, como son los drugstores, las tiendas de las estaciones de servicio y algunas otras
ubicadas en aeropuertos y en estaciones de trenes y autobuses.

Algo parecido ocurre con los bazares. Los ‘todo a cien’ remozaron una férmula
que estaba decayendo de forma clara, pero, la escasa calidad de sus productos impidio
un avance significativo tras unos cuantos afios de boom. Poco a poco, esos
establecimientos han sido sustituidos por otros de caracteristicas similares y propiedad
oriental que se mantienen firmes en el mercado por su claro caracter de tienda de
conveniencia.

También se han remozado en los Gltimos afios los mercados de abastos. O, como
se les denomina actualmente por los especialistas, los ‘mercados minoristas
municipales’, nombre que, en realidad, abarca esos tipos de mercados y otros que el
ciudadano no reconoce como tales aunque tengan similares caracteristicas. Los
mercados de abastos han aguantado los avatares del tiempo, de la competencia de
formatos mas modernos y hasta de politicas desafortunadas. Su importancia en la
distribucion alimentaria es muy inferior a la que tuvieron en épocas pretéritas, pero el
impulso que MERCASA ha dado a muchos de ellos, ha servido para que encontraran
una madurez mas sosegada y nuevas perspectivas de subsistencia.

Un sexto formato, no en orden de prelacion, sino de simple exposicion, esta
constituido por los supermercados. Salen (1993) los divide en 15 tipos, hablando de los

% Molinillo (coord., 2012: 72) define las tiendas de conveniencia como “establecimientos de
menos de 500 m? con una apertura de 365 dias al afio, 18 horas al dia”. Aunque las pequefias tiendas
especializadas en alimentacion no se corresponden completamente con esta definicion, si comparten, por
el contrario, un determinado tipo de cliente: el que recurre a esos establecimientos para adquirir productos
que olvido adquirir en su lugar habitual de compra y necesita con cierta urgencia.
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supermercados de proximidad, de lujo, maxi-super, maxi-super discount, etc. Pero
parece mas comodo catalogarlos en tres tipos (grandes, medianos y pequefios) en
funcién de su superficie de venta, como hacen, por ejemplo, Gazquez et al. (2013), o
segun su formula comercial (convencional, descuento y descuento duro). En cualquiera
de estos tipos, aunque los pequefios supermercados en menor medida, el formato sigue
progresando como principal forma de venta alimentaria en Espaiia.

El caso opuesto es el de los hipermercados, que ya no se abren de forma aislada
en Espafia, sino, a lo sumo, como integrantes de un centro comercial. De hecho, muchos
de los antiguos hipermercados de los afios 70 y 80, se han reconvertido en centros
comerciales pequefios al ir ampliando la galeria comercial que acompaiia a la sala de
ventas principal. Esto invita a pensar que, solo si el aumento demografico exige mas
espacio de venta dentro de unas décadas, el hipermercado puede volver a construirse de
forma independiente, aunque, aun asi, es poco probable.

Los grandes almacenes han perdido bastante cuota de mercado a raiz de la
competencia ejercida por los centros comerciales, pero todavia mantienen una posicién
destacada en el comercio minorista espafiol. EI monopolio que EI Corte Inglés tiene en
este formato, junto a la calidad reconocida de sus mercaderias y su ubicacién en el
centro de las ciudades o en sus proximidades, permite a esa empresa situarse en el tercer
puesto nacional, tras Mercadona y el grupo Inditex, por ingresos comerciales netos
(Deloitte, 2015). No obstante, El Corte Inglés no tiene esa aureola méagica que parecia
envolverle hace afios a ojos del consumidor y que lo convirtieron en el primer grupo
distribuidor esparfiol, por lo que, quiza, el atractivo que tiene para quienes buscan
alimentos y ropa de calidad no sea suficiente en el futuro. Habra que esperar a saber
como influye en su estrategia la entrada, en julio de 2015, del grupo qatari de
inversiones H.E. Seikh Hamad Bin Jassim Bin Jaber Al Thani en el capital del grupo
espafiol (Davara, 2015).

Imagen 13
Franquicia de la cadena Mango

FUENTE: Franquicium World (2015)
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En el &mbito de la distribucion no alimentaria, se ha de volver a destacar el
protagonismo que han adquirido las franquicias como pequefias y, como nos muestra la
imagen 13, medianas tiendas especializadas. Este tipo de cadenas se han extendido por
todo el comercio minorista, pero tienen mayor presencia en vestido, en dptica y en
perfumeria. Por el contrario, en un subsector tan significado como es el calzado, las
franquicias no representan todavia un porcentaje demasiado elevado en el volumen
conjunto de ventas, aunque estan adquiriendo mas protagonismo en los ultimos afos.

Finalmente, en relacion con el comercio minorista desarrollado en
establecimientos, y a la espera de pormenorizar la situacion de los centros comerciales
en la parte segunda, debemos referirnos brevemente a las grandes superficies
especializadas, incluidas en ellas a las grandes tiendas outlet. Construidas por
importantes grupos de distribucion e industriales, han logrado atraer a los clientes con
un amplio surtido en la categoria de su especializacion, con unos precios asequibles y
con una ubicacion estratégica, bien aislada, bien en parques comerciales. Nada hace
sospechar que su futuro proximo no sea igual de exitoso.

En cuanto al comercio al detalle realizado sin establecimiento, cuatro son las
formas principales: el comercio electronico, la venta por catalogo, la ‘televenta’ y las
maquinas expendedoras. Del primero ya tratamos supra, y solo queda decir que su
desarrollo probablemente sea mucho mayor en los proximos afios habida cuenta de que
los consumidores lo utilizan cada vez con més profusion y de que, en mayor o menor
medida, todos los grupos de distribucion y no pocos comercios independientes recurren
ya a él y lo seguiran haciendo, probablemente con mas intensidad, en el futuro.

Paralelamente, la venta por catdlogo, que nunca fue una forma destacada dentro
del comercio minorista, ha ido perdiendo relevancia, y hoy quedan unas pocas
empresas, entre ellas Venca, que siguen apostando por esa férmula comercial. No
obstante, cabe imaginar un futuro relativamente cercano en el que los catalogos pasen al
recuerdo al ser totalmente sustituidos por el comercio electronico.

Tambien la televenta ha perdido clientela a juzgar por el espacio que las cadenas
de televisidn dedican a esos espacios. De unos afios en que las noches eran cubiertas por
emisiones llenas de demostraciones y ofertas de productos singulares, se ha llegado a
unos espacios televisivos bastante mas cortos y esporadicos. Y, en la medida en que esta
forma retroceda y sea incapaz de pagar los minutos televisivos que le son necesarios,
tendera a desaparecer.

Finalmente, las maquinas expendedoras se dedican, sobre todo, a la venta de
tabaco en establecimientos hosteleros y de bebidas y aperitivos en lugares donde es
habitual la espera o se realiza un trabajo continuado durante gran parte del dia. Su
ventaja radica en la oportunidad, esto es, en ser lo mas proximo al consumidor para
adquirir cierto producto. Lo cual permite suponer que seguiran existiendo, con mayor o
menor éxito segun las modas, como ocurrio en el pasado, cuando este tipo de maquinas
eran usuales en lavabos e, incluso, en las fachadas de los edificios.
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3.1. La ciudad como escenario principal de la competencia comercial
minorista

3.1.1. El caracter espacial de la competencia en el comercio minorista

A diferencia de los sectores primario y secundario, cuyas unidades productivas
suelen estar cerca de los recursos o de las vias de comunicacion, el sector servicios
requiere, por lo general, de la proximidad al cliente. En los ultimos afios, los medios
telematicos han relativizado bastante este principio, pero todavia es mayoritaria la
poblacion que prefiere realizar sus operaciones mercantiles en un espacio fisico, cuando
no lo necesita para acciones mas o menos habituales. Ocurre esto, por ejemplo, en la
restauracion, donde se recurre tanto a restaurantes como a servicios a domicilio, en los
seguros, donde sigue siendo necesario acudir a la agencia para tramitar algunos tipos de
siniestros, y en los servicios financieros, donde el ingreso o el reembolso de efectivo
solo se puede realizar en la oficina.

También el comercio minorista precisa de la cercania al consumidor aun con el
desarrollo del comercio electrénico. Por una parte, porque cada vez son mas los que
acuden a los establecimientos para conocer e, incluso, probar in situ el producto antes de
adquirirlo por Internet, comportamiento que se ha denominado ‘showrooming’. Y, por
otra parte, porque también hay quien se informa y compara concienzudamente en la red
y termina adquiriendo el articulo seleccionado en el establecimiento, técnica que se
conoce como ‘webrooming’ (Delgado, 2013). Aunque, mas alla de estos casos, 1o méas
frecuente sigue siendo que el consumidor acuda a las tiendas para realizar el acto
completo de la compra, esto es, para comparar los productos ofrecidos, seleccionar el
mas adecuado, probarlo —o probarselo— en su caso y adquirirlo.
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En este escenario tradicional, la distancia entre el punto de venta y el comprador
resulta una variable transcendental para el negocio (Aguirregabiria y Suzuki, 2015). Las
diferencias en precios y, al menos a medio y largo plazo, entre servicios
complementarios que puedan prestar los competidores, suelen ser tan escasas, que el
coste conjunto de desplazamiento y tiempo empleado en la compra, acaba decantando la
adquisicién en uno u otro establecimiento. De ahi que las empresas detallistas procuren
ubicarse lo mas cerca posible de sus clientes potenciales o que, si la distancia ha de ser
mayor a la idénea, se agrupen las de distintas actividades en un mismo espacio.

La proximidad al cliente es més relevante en la distribucién alimentaria que en
otros subsectores, como demuestran Charterina y Zorrilla (2008). El hecho de tener que
adquirir alimentos practicamente a diario, junto con el peso o el volumen que puedan
suponer, inducen al consumidor a comprarlos cerca de su casa. Por ello, es ventajoso
para el comercio alimentario estar junto a ella y, a la vez, alejado de los competidores.
Su estrategia se puede resumir en conseguir un ‘monopolio espacial’ que le permita,
bien fijar unos precios algo mas elevados, bien vender més cantidad de producto®’.

Cuando ello no es posible, recurre a la estrategia seguida por otros gremios
minoristas: la aglomeracion y la complementariedad de ofertas. En actividades como la
venta de ropa, por ejemplo, al consumidor le gusta contar con varios establecimientos
proximos entre si para poder comparar de forma rapida los articulos que ofrecen. Un
conjunto de tiendas ubicadas en una pequefia zona le resultard mas interesante que una
aislada aunque esté mas cercana a su domicilio. Y, si a ese conjunto, se suma otro
compuesto por zapaterias, marroquinerias, joyerias, etc., la atraccion de la zona sera
todavia mayor, pues el consumidor podra realizar varias compras en menos tiempo. En
consecuencia, estos establecimientos minoristas tienden a localizarse en una misma area
0, incluso, en un mismo edificio para acrecentar sus ventas (Garcia Ferrer, 1999).

De un modo u otro, el espacio interviene decisivamente en la rentabilidad del
comercio minorista. En algunos casos, para restringir la competencia que pudieran
ejercer otros comerciantes; en otros, para incrementar el atractivo conjunto de unas
empresas que, individualmente, no conseguirian tantas visitas de clientes potenciales y,
en consecuencia, tantos ingresos. Adicionalmente, y como en otros sectores, el espacio
es relevante por la distancia recorrida por los productos desde el punto de obtencion o
fabricacién y el punto de venta, y por las condiciones y costes de transporte imperantes
en su traslado hasta el establecimiento minorista o desde éste hasta el domicilio del
comprador. Los costes de transporte hasta el comercio minorista incidiran en los precios
de los productos; los costes de transporte hasta el domicilio del comprador determinaran
el precio del servicio prestado, en su caso, y el gasto total realizado por el consumidor,
en definitiva.

> Para profundizar en el comportamiento del consumidor respecto de la compra de bienes de
gran consumo, entre los que se encuentran los alimentos, es recomendable la lectura de Berné y Martinez
(2009).
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Por consiguiente, la localizacion del establecimiento, como no podia ser de otra
manera, resulta una decision crucial para el comercio minorista. Aunque, en esta tesis
doctoral, no interesan tanto los factores tedricos que determinan la localizacién®, ni la
ubicacion de una tienda concreta®, como las circunstancias reales que han provocado el
agrupamiento en ciertas zonas de algunos de ellos y el aislamiento en otras de unos
pocos. No olvidemos que el objetivo principal es concretar los efectos econdémicos de
los centros comerciales, y a nadie se le escapa que estos tienen a los pequefios
comerciantes, entre otros posibles, como seguros agentes afectados, positiva o
negativamente, ya se determinard, de su implantacion y desarrollo. Es imprescindible,
por ello, conocer donde se han instalado los establecimientos comerciales minoristas y
por qué lo han hecho alli, dado que la competencia en el sector, no solo abarca la
disputa entre establecimientos por vender unos productos iguales o sustitutivos, sino,
también, e incluso con mayor repercusioén, la pugna de distintas zonas comerciales por
atraer a los clientes. El caso de los centros comerciales y los centros urbanos es un buen
ejemplo de ello: dos tiendas idénticas, incluso pertenecientes a una misma cadena,
obtendran volimenes de venta diferentes en funcion de su ubicacion.

3.1.2. El binomio comercio-ciudad

Por cuanto la proximidad al cliente es una variable estratégica para el comercio
minorista, quienes se dedican a esta actividad tienden a localizarse donde més clientes
potenciales hay. Logicamente, existen mas en una ciudad que en un pueblo, y aln mas
en las grandes urbes que en las pequefas. De tal forma que es posible asegurar, sin
riesgo a equivocarse, que existe una relacion positiva entre el numero de
establecimientos comerciales minoristas y el tamafo poblacional de la localidad.

A esa relacion positiva se le ha venido Ilamando ‘binomio comercio-ciudad’ (por
ejemplo, Tarrago, 1992), aunque, frecuentemente, con un significado parcial y hasta
interesado. Normalmente, la expresion se emplea para acentuar la importancia del
comercio minorista para la ciudad, y para defender Gnicamente al comercio tradicional,
y, dentro de él, al ubicado en los centros urbanos en especial (Frechoso, 2014). Sin

%8 A partir de la “teoria de la localizacién’ que Johan Heinrich von Thiinen expone en El estado
aislado (1826), surgieron otras que, en conjunto, se conocen como ‘teorias clasicas’ de la localizacion y
de las que destacan la ‘teoria pura de la localizacién’ (1929), de Alfred Weber, y la ‘teoria de los lugares
centrales’ (1933), de Walter Christaller, la cual fue aplicada al &mbito empresarial por August Losch en
1936. Casi a la vez que se planteaba esa ultima teoria, William Reilly presentaba su ‘ley de la gravitacién
del comercio minorista’ (1931) dando origen a los ‘modelos gravitatorios’ aplicables a la actividad
comercial. Entre ellos, es obligado mencionar la revision que Paul Converse hace del modelo de Reilly y
que dio lugar al ‘modelo del punto de ruptura’ (1949), asi como el uso del célculo probabilistico de David
Huff en el ‘modelo de atraccion de las areas comerciales’ (1964) y su ampliacion a maltiples variables en
el ‘modelo multiplicativo de interaccién competitiva’ (1974) de Masao Nakanishi y Lee Cooper.

Existen mdltiples fuentes aptas para conocer los detalles de las teorias indicadas, si bien
consideramos que Casares (comp.) et al. (1987), Mas (1996), Diez de Castro (coord., 1998), Ballesteros
(1999) y Juan (2004) las exponen mejor.

% Sobre la localizacién éptima de una tienda concreta, se sugiere la lectura de alguno de los
textos sefialados en la nota al pie anterior para conocer los procedimientos que se recomiendan seguir.
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embargo, el término tiene —o se le debe dar— un significado mucho méas amplio, uno
que recoge la doble vinculacion existente entre el comercio minorista y la ciudad en que
opera. Porque, si el comercio minorista incide en el desarrollo de la ciudad, no es menos
cierto que ésta influye en la configuracién de aquél (Vahi y Feria, 2007).

En efecto, la actividad comercial es consustancial al desarrollo urbano. Si, por
simplicidad, definimos la ciudad como el asentamiento que cuenta con un numero
elevado de habitantes®, es obvio que las ciudades no surgen de un dfa para otro. Todas
ellas deben su existencia al desarrollo de una aglomeracion inicial que, por algin
motivo, ha resultado atractiva para sus moradores y, sobre todo, para quienes han
emigrado desde otros lugares. Sin una gran dosis de inmigrantes, el ndcleo primigenio
seguramente no habria alcanzado nunca la categoria de ciudad, y se habria quedado,
como tantos otros, en la condicién de pueblo, cuando no hubiera desaparecido®.

El elemento diferenciador de la que acabara siendo ciudad, a veces fue la
posibilidad de defenderse mejor, como en las ciudades nacidas al amparo de una legion
romana, de un castillo o de una fortaleza junto al mar, otras veces fue el abrigo
proporcionado por un monasterio, de forma que lo militar se mezclaba con lo religioso,
Yy, en otras ocasiones, fue una ventaja especial para la actividad comercial, como cuando
se construia un puerto de mar que permitia desarrollar el asentamiento con nuevos
pescadores y comerciantes, cuando se celebraban mercados periédicos importantes o
cuando se aprovechaba un emplazamiento estratégico, por ejemplo en la confluencia de
dos rios, para desarrollar los intercambios.

% |_os gedgrafos no han llegado a un acuerdo sobre lo que se debe considerar ciudad y lo que no.
El concepto tradicional suponia separar radicalmente la ciudad y el campo (Carreras, 1983, o Friedrich
Ratzel, citado por Beaujou-Garnier y Chabot, 1963), pero la actual ciudad disperso-difusa incluye en su
territorio areas que llegan a combinar el sector primario con instalaciones deportivas, comerciales,
administrativas, etc., y la ‘ciudad global’ (Wachsmuth, 2013) esta muy lejos de la ciudad compacta del
pasado.

Incluir como criterio el tamafio poblacional tampoco resuelve el problema, pues, como indica
George (1961), las dimensiones urbanas son muy diferentes en uno u otro continente. Ademas, advierten
Vinuesa y Vidal (1991), referirse a la poblacién supone aceptar que, a) solo los sectores secundario y
terciario generan grandes aglomeraciones, lo cual no es cierto en los paises subdesarrollados, y b) que
ciertos servicios se desarrollan a partir de un determinado tamafio, lo cual tampoco es cierto porque hay
ciudades europeas mas pequefias que las de otros continentes que cuentan con muchos mas servicios.

En consecuencia, se deben afiadir otros criterios de caracter cualitativo para definir la ciudad.
Lopez Garcia (1987) habla de estilo de vida, origen y morfologia, actividades econémicas y funciones del
asentamiento. Respecto del primero, Carreras (1983) considera ciudad a aquella donde florece la cultura.
Sobre el origen y morfologia, tratamos mas adelante de ellos en este mismo apartado. Acerca de las
actividades econdmicas, Beaujou-Garnier y Chabot (1963) clasifican las ciudades en industriales,
comerciales, administrativas, etc., segin la actividad que mas poblacién emplee. Y, sobre las funciones, la
unién de Zarate (1991), Beaujeou-Garnier y Chabot (1963) y Zarate y Rubio (1990) permite elaborar un
catalogo extenso de las funciones desarrolladas por la ciudad.

Resulta, pues, especialmente dificil conceptualizar la ciudad de modo que la definicién sirva para
todas ellas. Por consiguiente, hemos seguido a Lépez Garcia (1987) al considerar que los criterios
cuantitativos son validos para definir la ciudad en los estudios nacionales y regionales, como es el
nuestro, y hemos simplificado el concepto de ciudad a aquel que tiene un nimero suficiente de habitantes.

%1 Jacobs (1984) sostiene que el desarrollo econémico de la ciudad esta ligado a la inmigracion.
Segun esta autora, la aglomeracion de personas genera multiples necesidades, algunas de las cuales no
terminan de ser satisfechas de manera adecuada. Los inmigrantes, con su forma distinta de ver las cosas,
propician nuevas ideas con las que resolver los viejos problemas. Con la solucion de éstos, la ciudad
adquiere una ventaja que favorece su crecimiento econémico y, consiguientemente, poblacional.
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Sea alguna de éstas u otra distinta la motivacién original del asentamiento, es
creencia comudn que el florecimiento de la ciudad deriva, y esta asociado, con su
desarrollo comercial. Por ejemplo, Soja (2000), al tratar sobre el origen de las ciudades,
recuerda que, a la vez que se formaban las primeras sociedades completamente agrarias,
se desarrollaron redes comerciales entre las pequefias aldeas para intercambiar
alimentos, herramientas, ornamentos y otros objetos valiosos. Segin Wells (1984), en
esos primeros asentamientos, algunos aldeanos se irian especializando en actividades
mineras (relacionadas con las piedras, la sal y los minerales) y artesanales, lo que iria
originando el comercio de utiles agricolas y ganaderos, de equipamiento personal y para
el poblado, de sal y de algunos metales. El propio desarrollo del comercio interior
favoreceria la especializacion, de tal modo que en Catal Hiyuk, la primera ciudad
anatolia y del mundo, ya existia entre el 7000 y el 5000 antes de Cristo “un
extraordinario grupo de artistas, artesanos, fabricantes y comerciantes” (Soja, 2000: 77).
Igualmente, Casado (2010), que no atribuye la plena cualidad urbana a las primeras
ciudades neoliticas, sino a las 12 6 15 aglomeraciones de la Baja Mesopotamia que
existian hacia el 3000 a.C., afirma que esas ciudades sumerias contarian ya con las
funciones religiosa, politico-administrativa, agricola y comercial.

No es extrafio, por tanto, que H. Wagner (citado por Beaujeu-Garnier y Chabot,
1963) definiera en 1923 a las ciudades como “los lugares de concentracion del comercio
humano”. O que Fortea (2008: 97) asegure que, “desde el punto de vista demografico y
econdmico [,] las ciudades son, desde luego, anomalias de poblamiento y asentamientos
de mercado”. Incluso que Molinillo (2002) se pregunte si el comercio es el origen de
toda ciudad, y aporte distintas citas en apoyo de tal hipétesis. Sin llegar a tanto, si es
posible concluir que el comercio minorista es intrinseco a la ciudad y que no cabe
pensar en una ciudad sin comercio. Asi se pronuncian Beaujeu-Garnier y Chabot (1963)
al decir que, incluso las ciudades en las que, inicialmente, el comercio minorista no es la
actividad dominante, rapidamente se convierten en ciudades comerciales. Y Frechoso
(1998), ejemplificandolo en el centro urbano, muestra como decaeria y desapareceria
una ciudad si no contara con comercio minorista.

En el sentido opuesto, esto es, en como la ciudad incide en la configuracion del
comercio minorista, hay que apuntar, en primer lugar, la innegable relacion entre la
poblacion urbana y el numero de establecimientos comerciales. Es obvio que, cuando el
namero de residentes aumenta, por ejemplo por la llegada de inmigrantes, la demanda
del lugar aumenta. Sin menoscabar los ingresos de los comercios preestablecidos,
surgirdn nuevas oportunidades de negocio para tiendas de alimentacion, de
equipamiento personal, de equipamiento del hogar, etc. Algunas de ellas perduraran en
el tiempo y acrecentaran el nimero total de establecimientos comerciales existentes en
la ciudad.

En segundo lugar, hay que indicar los cambios, en especial los negativos, en las
funciones desempefiadas por la ciudad. Son variadas las causas de la devaluacion o,
incluso, la desaparicion de la funcion primigenia de una ciudad, si bien, a modo de
ejemplos, merecen ser indicadas las decisiones politicas, el avance tecnologico y el
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cambio ideoldgico. Las primeras influyen notablemente en la evolucion de la urbe.
Decisiones politicas de toda indole favorecen o perjudican el desarrollo de la ciudad
mediante sus efectos en el urbanismo, en la emigracién, en la administracion, etc. Quiza
sea en el ambito administrativo donde las decisiones politicas mas pueden afectar al
desarrollo urbano y comercial, pues, no en vano, es trascendental la decision de instalar
la administracion en una ciudad o de trasladarla a otra, como ocurri6 con Valladolid y
Madrid en tiempos de Felipe 11°%. Igualmente importante para la funcién primigenia de
la ciudad, aunque con efectos a méas largo plazo, es el avance tecnolégico. Muchas
ciudades basadas en la existencia de una fortaleza, en la salubridad de su clima o,
incluso, en la obligatoria travesia por sus calles o rio, han visto decaer su funcion
original con los nuevos armamentos, el avance médico o el desarrollo del transporte
terrestre y aéreo. Y, también, el transcurso del tiempo, acompafiado de los avances
cientificos y de los cambios politicos, ha hecho variar la mentalidad de las personas, de
forma que ahora somos menos religiosos, peregrinamos menos y el estado no financia
tan facilmente a las iglesias respectivas. Los monasterios, los conventos y la funcion
religiosa en general, se han visto afectados por estos cambios, con el consiguiente
decaimiento de los lugares que dependian de ellos. En todos éstos, como en aquellos
afectados por los cambios anteriores, la repercusion economica y poblacional incidio
grandemente en la actividad comercial de esas localidades.

Por dltimo, la forma urbana repercute en la configuracion del comercio
minorista que atiende a la ciudad. Como comprobaremos en el resto del capitulo, la
manera de desarrollar urbanisticamente la ciudad, sobre todo en las areas residenciales,
potencia algunas zonas comerciales, permite que surjan otras y hace decaer a unas
terceras, sin contar con los formatos comerciales que se puedan ver favorecidos. Asi,
por poner un ejemplo ilustrativo, si no se permite la expansion espacial de la ciudad,
todo edificio debe contener viviendas y solo se admiten actividades mercantiles en los
locales de la planta baja, es obvio que serd practicamente imposible que surjan nuevas
zonas comerciales y que la mayor parte de los establecimientos seran de pequefio o,
como mucho, mediano tamarfio. Se estara incidiendo, con ello, en el tipo de competencia
comercial que se desplegara en la urbe.

Un caso particular de esta relacion entre el comercio y la ciudad, son los centros
comerciales. Este formato de oferta colectiva siempre se ha concebido como una gran
superficie comercial. Por su dimension, los centros comerciales necesitan multitud de
clientes para ser rentables, lo que, a su vez, exige que se ubiquen en una ciudad o en sus
cercanias. Se podria pensar que la relacién de causalidad es la inversa, es decir, que, por
tener que abastecer a una ciudad, el centro comercial debe tener un tamafio grande, de
forma que, si tuvieran que atender a una poblacién menor, su tamafio seria inferior.

82 Calderén y Garcia (2003) explican con claridad y contundencia el dramético efecto. Con el
traslado de la Corte a Madrid, Valladolid sufre una durisima crisis econémica que mermara su poblacion
en los cien afios siguientes. De contar con 42.000 habitantes en 1560, pasara a tener unos 20.000 en 1636.
Fue tal el impacto, que Valladolid no necesitara abrir nuevas calles hasta la llegada del ferrocarril en los
afios 60 del siglo XIX. Tres siglos después de que Felipe Il decidiera fijar la capital en Madrid. No es
dificil imaginar las consecuencias que ese hecho tendria sobre la actividad comercial en Valladolid.
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Pero, en realidad, esta argumentacion es erronea. Pensemos en la posibilidad de abrir un
centro comercial en un pueblo pequefio y apartado de algin nucleo poblacional
importante. Si, como es presumible, el nimero de clientes potenciales es reducido, no
podran subsistir demasiados oferentes, y menos de un mismo sector comercial. El
hipotético centro comercial tendria muy pocos establecimientos y, posiblemente, se
dedicarian a distintos sectores comerciales. Pero, esto contradice la concepcion de un
centro comercial como reunion de numerosos oferentes, muchos de los cuales ofrecen
productos similares y compiten directamente entre si. De ahi que afirmemos que la
propia concepcion del centro comercial le obligue a situarse en una ciudad o en sus
inmediaciones. Es la existencia de la ciudad, por tanto, la que posibilita la existencia del
centro comercial.

En el sentido inverso, y también como comprobaremos al final de este capitulo,
el centro comercial es un lugar singular de la ciudad que potencia el desarrollo
urbanistico de la zona en que se ubica. Lo hace mediante la construccion del propio
centro comercial, de las infraestructuras de acceso y de la atraccion residencial que
genera, habitualmente complacida con la edificacion de uno o varios nuevos barrios o
urbanizaciones, asi como con la ocupacion de los espacios intersticiales.

Pero, para comprender mejor ese binomio comercio-ciudad en el caso de los
centros comerciales espafioles, asi como su repercusion en las zonas comerciales
consolidadas, es necesario conocer como ha evolucionado la ciudad y donde se ha
instalado el comercio minorista en ella, a lo que dedicamos los siguientes epigrafes.

3.2. La formacion de la ciudad espafiola actual

Desde que se produce el asentamiento inicial, la ciudad comienza una evolucion
gue, normalmente por agregacion de ciertos elementos, a veces superpuestos o
sustitutos de otros que desaparecen a 0jos de los viandantes, la va configurando hacia su
forma presente. LoOgicamente, no es objetivo de esta tesis doctoral describir
pormenorizadamente la creacion y evolucion posterior de todas las ciudades espafiolas,
ni siquiera de las castellano-leonesas, pero si es preciso remontarse a algin momento a
partir del cual se haga comprensible el porqué la ciudad actual tiene la forma y las
caracteristicas que hoy tiene.

De forma generalizada, los especialistas consideran que la ciudad espafiola
comienza su cambio hacia la urbe actual en el siglo XI1X. Concretamente, por aquello de
establecer un hito, a partir del proyecto de ensanche que Ildefonso Cerda presenta para
la ciudad de Barcelona. Siguiendo este criterio comuin, nos remontamos al momento
previo para conocer las condiciones urbanisticas, sociales y econdmicas que incitaron la
transformacion de las ciudades espafiolas y para comprender los cambios que se
sucedieron posteriormente y que han acabado configurando nuestras ciudades.
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3.2.1. La ciudad decimononica

A principios del siglo XIX, el arquetipo de la ciudad espafiola era una urbe
amurallada, cuya poblacion residia intramuros y que se aprovisionaba principalmente de
los productos obtenidos en su alfoz. Estas tres caracteristicas desapareceran durante ese
siglo como consecuencia de dos hechos: los avances en el llamado arte de la guerray la
Revolucion Industrial.

Las antiguas cercas que, desde el Medievo, se habian ido construyendo alrededor
de las ciudades, resultaban ya defensas indtiles contra las modernas armas militares,
pero seguian constituyendo una barrera eficaz contra las escaramuzas, los bandoleros,
los contrabandistas y otros delincuentes, por lo que fueron conservadas, reconstruidas y
reforzadas en casi todas las ciudades. En algunas de ellas, como Burgos, una pequefia
parte de los residentes aprovecharon alguna zona extramuros para edificar viviendas o
instalaciones mercantiles. Sin embargo, en las ‘plazas fuertes’, como era Barcelona, las
servidumbres edificatorias impedian construir hasta cierta distancia de la muralla para
evitar su aprovechamiento por el enemigo (Mas, 2003).

Con la llegada de la Revolucion Industrial, los problemas urbanisticos que
provocaban las cercas se agudizaron. La revolucion de los transportes eliminé el freno
demogréafico que suponia la limitacion a la produccion agricola cercana. La mejora de
los caminos y carreteras, la construccion de canales y, mas auin, la llegada del
ferrocarril, abarataron los transportes de forma decisiva®, lo que facilité y potenci6 los
intercambios interurbanos, interregionales e internacionales de alimentos. A la vez, esos
nuevos medios de transporte posibilitaron la instalacién de las industrias en las
ciudades, cerca de los clientes y de la mano de obra, en lugar de estar junto a las
materias primas. Mas alimentos y mas empleo incentivaron la inmigracion masiva a las
urbes desde el ambito rural, donde, ademas, los inferiores salarios promovian la huida.

La rapida llegada de campesinos provoc6 una creciente presion demogréafica en
el interior de las ciudades. El hacinamiento en lo que hoy Ilamamos centro histérico se
hizo comun, de forma que fueron creciendo los problemas sanitarios, agudizados por la
contaminacion provocada por la nueva industria, y la especulacién inmobiliaria, que
aprovechaba la escasez y el encarecimiento de un suelo fuertemente demandado por el
sector terciario. La solucién exigia dos lineas de actuacién. Por un lado, la reforma
interior de la ciudad, para adecuarla a los requerimientos de la nueva era industrial y
corregir los problemas de salubridad. Por otro lado, la expansion extramuros, para
construir nuevas residencias, posibilitar la instalacién de estaciones de ferrocarril y de
nuevas industrias, y facilitar la comunicacion terrestre con la demolicion de la muralla.

% Es muy interesante consultar Quir6s (2009) para comprender bien la magnitud del
abaratamiento de los transportes. Tomando como referencia el caballo, en 1775, un jinete tardaba cuatro
dias en recorrer la distancia entre Valladolid y Madrid. La misma distancia, en 1850, requeria un solo dia
para una diligencia gracias a la mejora de los caminos y carreteras. Naturalmente, el ferrocarril que unird
estas ciudades mas tarde, necesitara mucho menos tiempo, lo que, unido a su mayor capacidad de carga,
generara una importantisima reduccién del coste de transporte terrestre.
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Legislativamente, lo primero que se acometid fue la reforma interior. Imitando
la legislacién francesa, la Real Orden de 25 de julio de 1846, sobre Planos Geométricos
de las Poblaciones, imponia a los Ayuntamientos de los pueblos de crecido vecindario
la obligacion de elaborar unos planos que rigieran la alineacién de calles, plazas y
pasadizos para mejorar la estética y la salubridad de las ciudades, si bien la finalidad
principal “era ante todo informativa, con el objeto de evitar posibles conflictos por la
construccion de edificios de nueva planta y reedificacion de los antiguos” (Davila,
1989: 103).

Los planos geométricos tuvieron muy escasa implantacion, pero fomentaron el
debate sobre las cuestiones urbanisticas, el cual se uni6 a la preocupacién, y no menos
desagrado, que la naciente burguesia industrial sentia por el continuo deterioro de los
cascos urbanos con motivo de la llegada masiva del proletariado®. Buscando mejorar
un espacio que consideraban —o querian— suyo, aprovecharon las desamortizaciones
para convertir los edificios religiosos en casas nobles y edificios publicos, derribaron las
murallas para superar el ancestral limite urbano y, con posterioridad, promovieron la
reforma interna de la ciudad, demoliendo barrios enteros para construir nuevos edificios
de mayor calidad y abrir grandes calles y plazas que se adecuaran a las exigencias
viarias, comerciales y policiales.

En efecto, una caracteristica de las reformas interiores de la época es la creacion
de una ‘gran via’, como la Via Layetana de Barcelona. Con estas calles se pretendia
establecer un viario principal que, atravesando linealmente el casco urbano, uniera el
centro de la ciudad con alguno de sus limites. La gran via posibilitaria, asi, el rapido
transito de las mercancias desde el centro urbano hasta los caminos y carreteras o hasta
el ferrocarril, y desde la industria o el exterior hacia el casco urbano, lo que constituia
un primer motivo para el apoyo de la burguesia a su construccién. Como segundo
motivo encontramos que, por ese viario, circularian numerosos viandantes, carros y
carretas, lo que le convertia en el lugar idéneo para ubicar un establecimiento comercial
por la afluencia de potenciales clientes y por la mayor comodidad para la carga y la
descarga de las mercancias. Finalmente, el elevado trafico peatonal y rodado exigia que
la calle tuviera una anchura muy superior a la habitual, lo que redundaba en la seguridad
de las tiendas por cuanto facilitaba la disolucion policial de las aglomeraciones en un
siglo tumultuoso y revolucionario. Las reformas interiores, ademas, solian crear grandes
plazas que, en ocasiones, jalonaban la gran via 0, mas comdnmente, intentaban servir
como referente monumental del poder de la aristocracia y la alta burguesia local. De
este segundo tipo son las plazas de Oriente y de Puerta del Sol de Madrid (cfr.
Ministerio de Educacion y Ciencia, s.d.).

® En contra de la opinién mayoritaria, que sitGa la influencia inicial de la burguesia en la
planificacion urbana en estos momentos, a mediados del siglo X1X, Sambricio (2008) la data en torno al
afio 1800. Pone para ello el ejemplo de la Junta General de Guernica, que, en 1799, decide crear una
comisién para construir un puerto que estuviera al servicio de los intereses comerciales e industriales del
lugar. El proyecto terminaria constituyendo el Puerto de la Paz, disefiado por Silvestre Pérez.
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Sin embargo, la inmigracién era tan rapida y numerosa, en comparacion con el
lento cambio urbanistico, que esas medidas resultaron insuficientes. Barcelona, con una
poblacién en torno a las 121.000 personas en 1846 y con la mayor densidad poblacional
de Europa (alrededor a 860 habitantes por hectarea en 1860) es el paradigma de ciudad
necesitada de una gran solucion. El hacinamiento y la incipiente industrializacion de la
capital catalana, con el consiguiente perjuicio para la salud de sus ciudadanos, derivo en
la continua peticion de derribo de las murallas y uso con fines residenciales de la
planicie, que estaba cedida a la explotacion agricola por parte de los payeses. El
Ministerio de la Guerra nego0 las sucesivas solicitudes por tener proyectado una nueva
fortificacion de la ciudad®, pero, tras la Guerra de Crimea, al ser ya completamente
obvia la inutilidad de las viejas defensas, abandon6 definitivamente su proyecto,
permiti6 el derribo de las murallas y cedi6 sus propiedades, a excepcién de la montafia
de Montjuic y de la Ciudadela (Mas, 1999). Sobre la planicie barcelonesa se planificara
una expansion que, a la postre, servira de referente nacional e internacional: el
Ensanche.

3.2.2. Los ensanches

Cada uno por su parte y con su método, el Gobierno y el Ayuntamiento tomaron
la iniciativa para reformar y ampliar Barcelona. Cada cual aprobd un proyecto distinto,
lo que originard un contencioso que finalizara, en 1860, con la ratificacion del
presentado por lldefonso Cerda y Sufier al Gobierno, aunque solo aprobado en la parte
del Ensanche®®.

El Proyecto de reforma y ensanche de Cerda, cuyo plano se reproduce en la
imagen 14, proponia para el Ensanche la ocupacion del espacio entre las murallas
derruidas y los ocho municipios que rodeaban Barcelona. Se trataba de afadir 1.600
hectéreas a una ciudad de 190 por aquel entonces. En la planicie se construiria una red
cuadriculada de manzanas que seria atravesada por una gran via y por dos grandes
diagonales que facilitarian los desplazamientos. En la trama ortogonal se asentarian
todas las clases sociales y se repartirian de forma igualitaria los servicios (escuelas,
mercados, iglesias, etc.). Ademas, se incluia el ferrocarril en la reticula y los locales
comerciales en los bajos de los edificios. Cerda proponia, como mejor solucién para
financiar las obras del Ensanche, recurrir a un sistema similar a las contribuciones
especiales que muchos afios mas tarde apareceran en Espafia (Bassols, 1996a).

® Dificultades similares tuvieron otras plazas fuertes, como Palma de Mallorca. En cambio, ser
elegida lugar vacacional por la monarquia, facilitd la aceptacién de las peticiones de San Sebastian.

% Aunque existia un claro interés por recuperar los cascos urbanos, en Barcelona y en otras
ciudades se priorizaron los ensanches para intentar reducir la densidad poblacional existente. Asi, por
ejemplo, el proyecto de reforma interior de Madrid, encargado al mismo Cerda en 1860 y presentado en
1861, nunca sera llevado a la practica. Se habra de esperar a principios del siglo XX para que las reformas
interiores se produzcan. Mientras tanto, las transformaciones internas se limitaron a servir de enlace entre
el casco urbano y el ensanche, tomando la gran via como referente.
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Imagen 14
Plano del proyecto de reformay ensanche de Barcelona
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Fuente: Ministerio de Educacion y Ciencia

El Ensanche comenzé oficialmente el dia 14 de septiembre de 1860, al colocar la
reina lIsabel 1l la primera piedra. Sin embargo, la forma de aprobacion, el sistema de
financiacion previsto y otras cuestiones politicas, provocaron su rechazo por parte de la
ciudadania barcelonesa, especialmente de su burguesia (cfr. Soria, 1944), partidaria del
plan aprobado por el Ayuntamiento, lo que exigié de Cerda la modificacion de su
proyecto en varias ocasiones, la primera de ellas en 1863. Contrariamente a los
objetivos inicialmente perseguidos, los cambios ampliaron el nimero de viviendas por
edificio, redujeron su superficie Util y estrecharon las calles para incrementar la
densidad residencial. Y, de las dos grandes diagonales previstas, solo se cred la que hoy
es avenida Diagonal.

Pese a que el proyecto se desvirtud, el Ensanche tuvo como virtudes principales
el posibilitar un crecimiento de la ciudad hasta los limites que la orografia o el término
municipal permitieran, no beneficiar ninguna direccion concreta de la trama urbana
gracias a su trazado geométrico y a sus edificaciones homogéneas, permitir la gestion
publica sin impedir las puntuales edificaciones privadas, adaptar la ciudad a los nuevos
medios de transporte y solucionar el problema de salubridad. Por el contrario, la reticula
incrementaba las distancias recorridas en los desplazamientos y generaba ciertos
problemas de circulacidbn como consecuencia de esas mayores distancias, y no se
soluciono totalmente el problema residencial, pues muchos trabajadores debieron vivir
en el extrarradio que se formé en la montafia de Montjuic (Bassols, 1996a)

El proyecto de Cerda constituyo el referente urbanistico en que se inspiraron los
restantes ensanches®’, incluido el coetaneo de Madrid. En este caso, el encargo del

%7 La denominacion de la ampliacion de Barcelona, el Ensanche, fue adoptada como nombre
genérico para referirse a las operaciones de expansion de las ciudades, las cuales, segun el articulo 1 del
Reglamento de 25 de abril de 1867, se definian como “la incorporacién a la misma [la ciudad] de los
terrenos que constituyen sus afueras, en una extension proporcionada al aumento probable de poblacion, a
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Gobierno recay6 en Carlos Maria de Castro, quien presento el anteproyecto de ensanche
en 1860. El ‘Plan Castro’ preveia ampliar Madrid de 778 a 2.294 hectareas y trasladar el
centro urbano de la plaza de la Puerta del Sol a la plaza de la Cibeles®, pero su autor se
vino a topar con las mismas dificultades que Cerda en Barcelona y, como él, debid
modificar recurrentemente el proyecto®™ para acomodarlo a los distintos intereses
particulares que obstaculizaban su desarrollo™. Incluso, el ensanche madrilefio conté
también con el problema, todavia més acusado, de los extrarradios’.

Los ejemplos de Madrid y, sobre todo, Barcelona quisieron ser recogidos por el
Gobierno en una norma a la que se ajustaran los demas municipios. Después del fallido
Proyecto de Ley de Posada Herrera, que recogia fielmente el ideario de Cerda, se
aprueba la Ley de Ensanche de Poblaciones en 1864. La Ley establecié que los terrenos
que se convertirian en calles y plazas serian expropiados por los Ayuntamientos,
quienes también correrian con los gastos derivados de su urbanizacion. Para financiar el
ingente coste, los Ayuntamientos debian usar la contribucién urbana, de forma que
existiera autonomia financiera. Pero, el sistema de financiacion resulté claramente
insuficiente. La escasa recaudacion obtenida por las contribuciones urbanas no podia
sufragar la elevadisima carga de la expropiacion y de la urbanizacion, por lo que los
ensanches se desarrollaban con extrema lentitud y fue muy sencillo especular con el
valor de los terrenos. Mas (1999) afirma que el precio del suelo se multiplico por 50 en
un solo afo, lo que genero unas plusvalias exorbitadas a quienes compraron y vendieron
buscando la ganancia a corto plazo.

Motivada por esas deficiencias financieras, el 22 de diciembre de 1876 se dicta
la Ley de Ensanche, que presenta tres novedades respecto a su antecesora segn Bassols
(1996a): la sustitucion de las juntas por comisiones de ensanche en las que no
participaran los propietarios de suelo, la supresion de la division zonal del ensanche
como procedimiento de desarrollo, y la obligacion de ceder una quinta parte del terreno
para calles y plazas. Se trata, en definitiva, de potenciar el desarrollo de los paralizados
ensanches y, aunque pudiera parecer lo contrario, de eliminar “cualquier desviacion que

juicio del Gobierno, siempre que aquellos terrenos hayan de convertirse en calles, plazas, mercados,
paseos, jardines y edificios urbanos” (Bassols, 1996a: 43).

% Para un conocimiento mas profundo del ensanche madrilefio y sus vicisitudes, se recomienda
la lectura de Ayuntamiento de Madrid (2010), Carballo (2007), Colectivo Madrid (2002) y Xico Costa

(s.d.).

% pese a que el anteproyecto fue aprobado en 1860, y fue la base de la ejecucion del ensanche
madrilefio, el proyecto definitivo no seria aprobado hasta 1898, lo que permite hacerse una idea de las
muchas dificultades y modificaciones que tuvo el Plan Castro.

" E| Colectivo Madrid (2002) establece un lapso entre la aprobacién del proyecto, en 1860, y su
inicio, 1868, que atribuye al impulso ejercido por el nuevo gobierno revolucionario. En cambio, de las
palabras de Saavedra (1895) se deduce que el plan ya estaba en marcha en 1864. La discusion sobre su
inicio es poco importante aqui, salvo para afirmar que, en cualquiera de los dos casos, el ensanche de
Madrid se prolongé por no menos de sesenta afios, al considerarse finalizado hacia 1930. El plazo es
similar al correspondiente al Ensanche de Barcelona, aunque los logros fueron muy diferentes.

™ El lento desarrollo del ensanche madrilefio favoreci6 que los promotores adecuaran la oferta a
la demanda, de forma que construyeron viviendas a un precio conveniente para la burguesia y el
funcionariado, pero no asi para los obreros, que ni siquiera podian pagar su alquiler. Los inmigrantes
necesitados de acomodo, lo hallaron fuera de los terrenos previstos en el Plan, como en Tetuan, Cuatro
Caminos, La Prosperidad o La Guindalera, donde se construyé de forma ilegal y anarquica.
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pudiera afectar a la propiedad privada y desactivando todo signo progresista o de
reforma social que en sus inicios se habia manifestado” (Bassols, 1996b: 53).
Adicionalmente, la Ley de 1876 intenta promover la reforma interior de la ciudad, para
la cual prevé recurrir a la expropiacién de los terrenos necesarios. Reincide, por tanto,
en el defecto que tenia su predecesora, si bien, ahora, se pide que los Ayuntamientos
sean cautelosos en la previsién de espacios publicos. No hizo demasiada falta.
Embarcados algunos Consistorios en desarrollar sus ensanches y otros en disefiarlo, las
reformas interiores se postergaron para mejor momento.

Respecto de los ensanches, la Ley de 1876 se completé con la Ley de
Expropiacion Forzosa de 1879, la cual, segin Bassols (1996b), reafirma la figura del
concesionario, que se subrogara en derechos y deberes al Ayuntamiento a cambio de la
propiedad de lo que no sea via publica. Se volvia a dar entrada, asi, a los grandes
capitales financieros, a menudo desvinculados de la propiedad original del suelo, que
tanto perjuicio habian provocado en la etapa anterior. Pero, aunque resurgio la
especulacion, ahora menos escandalosa, comenzé un desarrollo acelerado de los
ensanches existentes.

La ultima etapa legislativa de los ensanches se inicia en la década de los noventa
del siglo XIX. En 1892 se promulga una nueva Ley, en principio destinada a Madrid,
pero finalmente aplicable también a Barcelona. De esta Ley solo destacaremos que
posibilitd el empréstito municipal, lo que favorecié el impulso definitivo a unos muy
retrasados ensanches. Mucho mas relevante sera la Ley, de 18 de marzo de 1895, de
Saneamiento y Mejora Interior de las Grandes Poblaciones. Con ella, se priman la
reforma interior y las medidas sanitarias, muy necesarias en los cascos urbanos y poco
observadas en la realidad de los ensanches existentes. La Ley de Saneamiento
establecera la expropiacion por zonas laterales —respecto del vial— hasta 50 metros, lo
que suponia ampliar la profundidad en 30 metros respecto de la Ley de 1876. Y, como
unico medio de actuacion en la practica, se establece la concesion, lo que favorecia
definitivamente la actividad empresarial en detrimento de la propiedad inicial.

El desarrollo normativo que se acaba de resumir, tiene su plasmacion en las tres
etapas que, segin Coudroy de Lille (1998), se aprecian en la evolucion de los ensanches
espafoles. En una primera etapa se producen los ‘grandes ensanches’ de Barcelona,
Madrid y San Sebastian, a los que se unen los proyectos de Valencia y Bilbao. Se
caracterizan por seguir fielmente las ideas de Cerda y, para los ultimos proyectos, la Ley
de Ensanche de Poblaciones. La segunda etapa corresponde a los ‘ensanches menores’.
Tras la modificacién de la Ley en 1876, y aprovechando la estabilizacion politica de la
Restauracion y el mejor momento econdmico que atraviesa Espafia, se da mayor
protagonismo a los Ayuntamientos y a la expropiacién. Muchos municipios de pequefio
y mediano tamarfio proyectan sus ensanches: Mataro, Santander, Alcoy, Gandia, Laredo,
La Corufa, Sabadell, Tortosa, Zaragoza, etc. Es la etapa mas homogenea, que finalizara
con la publicacion, en 1895, de la Ley de Saneamiento y Mejora Interior de las Grandes
Poblaciones. Arranca entonces una tercera etapa, la de los ‘ensanches tardios’, mas
preocupada por la sanidad que por el crecimiento de la ciudad, ademas de caracterizarse
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por potenciar la reforma interior. Corresponden a esta tercera etapa, entre otros, los
ensanches de Cartagena, Gerona, Valencia y Palma de Mallorca.

La confianza de los politicos en este tipo de soluciones era amplia y, en 1924, se
dicta el Estatuto Municipal, que imponia la redaccion de planes de ensanche en el plazo
de cuatro afios a los municipios con mas de 10.000 habitantes y crecimiento superior al
20% en comparacion con 1910. Adicionalmente, los municipios con méas de 200.000
habitantes debian proyectar la urbanizaciéon entre el borde del ensanche y el limite
municipal, lo que, de hecho, suponia la exigencia legal de suprimir o evitar los
extrarradios. Pero, dado que la edificacion tipica de los ensanches posteriores a 1924 es
distinta a la manzana, y que el desarrollo normativo del Estatuto Municipal introducira
el término ‘extension’ para referirse a la urbanizacion hasta el limite municipal, es
criterio comun considerar que los ensanches propiamente dichos finalizan en ese
momento.

3.2.3. Hacia la ciudad funcional: De la Bauhaus a la Carta de Atenas

Superada la fase de los ensanches propiamente dichos, se inicia otra etapa en la
evolucion de la ciudad espafiola caracterizada por la configuracion de la ‘ciudad
funcional’. ldeoldgicamente, este nuevo tipo de ciudad tiene su antecedente en la
Deutche Werkbund (DWB, Liga alemana de talleres), la cual, antes de la Primera
Guerra Mundial, reunié a varios artistas y empresas artesanales con el proposito de
incrementar el prestigio de la produccion alemana, fomentar el disefio industrial,
fabricar en serie componentes constructivos y edificar de manera mas funcional.

A la DWB se incorporo6, en 1912, Walter Gropius, quien recogeria su filosofia y
la potenciaria en la Staatliche Bauhaus Weimar (Casa estatal de la construccion de
Weimar), creada formalmente el 12 de abril de 1919. La Bauhaus nacia con el interés
prusiano por impulsar las escuelas de artes y oficios ante los primeros pasos que habia
dado el Reino Unido para formar a sus artesanos (Barén, s.d.), y Gropius establecio tres
ideas fuerza del aprendizaje de sus alumnos: el abaratamiento de la produccion, el
conocimiento perfecto de los materiales y la vinculacion de todo disefio a una funcion
especifica.

La vida de la Bauhaus, de la que dan cuenta Arteaga (2006) y Villanueva (s.d.),
estuvo caracterizada por la falta de recursos y los traslados. Pero, antes de que la policia
nazi cerrara definitivamente sus instalaciones el 11 de abril de 1933, habia ejercido
maultiples influencias cientifico-artisticas y habia realizado importantes aportaciones a la
Arquitectura. De las ultimas, conviene rescatar aqui dos de ellas. En primer lugar, la
unién de la arquitectura y el urbanismo en el Seminario que rechazdé la solucion
planteada por la ‘ciudad jardin’ de Howard (1902) y postulé una zonificacion de la
ciudad y la estandarizacion de las construcciones para abaratar costes y evitar la
especulacién. Y, en segundo lugar, la recepcién, debate y emision de propuestas para el
Congreso Internacional de Arquitectura Moderna (CIAM).
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Uno de los fundadores del CIAM, que llegara a ser el arquitecto mas influyente
del racionalismo’ y uno de los més importantes del siglo XX, es Charles Edouard
Jeanneret-Gris, Le Corbusier, quien estuvo en la DWB entre octubre de 1910 y marzo
de 1911. Le Corbusier considera que las viviendas no se deben construir de forma
unitaria o en edificios con baja densidad poblacional, pues la expansion de la ciudad
genera importantes gastos en relacion con las redes eléctrica, de agua potable, de
transporte publico, etc. Es precisa, en su opinion, una nueva planificacién urbana que
evite, sobre todo, las pérdidas de tiempo y los gastos de desplazamiento por ir al trabajo.
De esta idea surge su gran plan de urbanizacién: la Ville Contemporaine (Gravagnuolo,
1991).

En opinion de Le Corbusier, la circulacion ha de ser la base de la planificacion.
Se ha de zonificar la ciudad segun las funciones que en ella se vayan a desempefiar para
minimizar las pérdidas de tiempo y los gastos de desplazamiento. Y tres son las
funciones principales segun él: la residencia, la industria y los servicios. Por todo ello,
la Ville Contemporaine, cuya maqueta se reproduce en la imagen 15, se disefia con dos
grandes arterias perpendiculares entre si. En su cruce se proyecta una estacion central y
una plataforma para el aterrizaje de aviones. En torno al cruce, se proponen 24 torres de
cristal”®, con una capacidad entre 10.000 y 50.000 empleados cada una, para albergar las
oficinas empresariales. En los parques, al pie y alrededor de las torres se ubicarian los
restaurantes, los cafés, los comercios, etc., para terminar de constituir el centro
comercial, financiero, empresarial y administrativo de la ciudad. Esta sera la ‘ciudad de
los intercambios’ (Le Corbusier, 1945) o el Central Business District (CBD) que
solemos denominar hoy. Grandes zonas verdes, que vendrian a ocupar en torno al 85%
del terreno total, separarfan el centro urbano de las zonas residencial’ e industrial, que
se situarian en areas opuestas respecto del CBD. Y, para hacer todo esto, Le Corbusier
no duda en proponer la destruccion de la ciudad existente, irracionalmente construida en
su opinion, y reconstruir sobre ella™. Especialmente en lo que al centro de la ciudad se
refiere.

"2 |a corriente urbanistica iniciada en la Bauhaus y desarrollada en los CIAM, se conoce como
racionalismo, funcionalismo, modernismo o zoning. Utilizaremos preferentemente la primera definicién
sin renunciar a las otras por razones gramaticales.

"3 e Corbusier habia viajado a Estados Unidos y de alli trajo la idea de los rascacielos al estilo
neoyorquino, que encajaban perfectamente con su propuesta de altas densidades: “Tanto méas grande es la
densidad de poblacién de una ciudad, tanto mas pequefias son las distancias que recorrer” (Le Corbusier,
1924: 101). Y solo los rascacielos permiten incrementar la densidad poblacional sin eliminar las zonas
verdes, una de las piedras angulares del proyecto.

™ Los edificios residenciales adoptarian dos tipologias: la de bloques de viviendas y la de ciudad
jardin. En ningln caso estaba previsto que las zonas residenciales contaran con tiendas, bares,
restaurantes u otro tipo de servicios, que se ubicarian en el centro de la ciudad.

™ Como veremos més adelante, la idea de destruir lo existente y reconstruir de acuerdo con las
reglas del racionalismo, sera aplicada en numerosas ciudades
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Imagen 15
Magqueta de la Ville Contemporaine

FUENTE: Oobject (2009)

La propuesta de la Ville Contemporaine fue parcialmente modificada en la Ville
Radieuse de 1924, recreada en la imagen 16. En ésta, las residencias se sitlan en el
centro de la ciudad. Los habitantes ocuparian apartamentos prefabricados que se
ajustarian a las necesidades familiares de todos los ciudadanos. Los bloques de
apartamentos se levantarian sobre ‘pilotis’, o pilares, de cinco metros y llegarian a
alcanzar muchos metros de altura. Finalmente, el CBD se desplazaria al norte de la zona
residencial y las factorias se localizarian en el sur.

Imagen 16
Recreacidén de la Ville Radieuse
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FUENTE: Journey to Perplexity (2009)

La Ville Radieuse acabaria teniendo su primera plasmacion fisica en 1952,
cuando se puso la primera piedra de la Unité d’Habitacion de Marsella, a la que
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seguirian otras muchas unités en distintos paises. Pero, sin duda, su mayor importancia
radica en haber sido la base ideoldgica de la ‘Carta de Atenas’.

La Carta de Atenas fue la declaracion final del 1V Congreso Internacional de
Arquitectura Moderna’. Los CIAM se habian inaugurado en 1928, en el castillo de la
Sarraz (Suiza), gracias a la organizacion de Le Corbusier, de la condesa Heléne de
Mandrot (propietaria del castillo) y de Sigfried Giedion (primer secretario). En aquel
primer CIAM, tan solo se llegara a una declaracion de intenciones sobre lo que ha de ser
el Movimiento Moderno: “formular el problema arquitecténico contemporéaneo;
presentar la idea arquitectonica moderna, hacer penetrar esta idea en los circulos
técnicos, economicos y sociales; velar por la realizacion del problema de la
arquitectura” (Le Corbusier, 1957: 148).

Ya en el segundo CIAM, celebrado en Frankfurt al afio siguiente, y en el que
participa activamente Gropius, se habla de la ‘vivienda minima’, llegandose a la
conclusion de que es necesaria su provision estatal y de que el minimo exigible son
unos 40 m?2 para cuatro o cinco lechos’’.

Seré en el tercer CIAM, el celebrado en Bruselas en 1930, cuando Le Corbusier
presente su Ville Radieuse e incida en la importancia de los transportes en la ciudad. A
partir de ese momento, se produce un periodo de reflexion sobre la ‘ciudad funcional’
que culminaré en 1933.

El cuarto CIAM no acaba de encontrar un sitio que lo acoja, y sus miembros
deciden celebrarlo en un barco. El 29 de julio de 1933 zarpa de Marsella el Patris I,
que llegara a Atenas tres dias después. Entre los cien arquitectos que lleva, no se
encuentra Gropius, por lo que Le Corbusier acta como lider Gnico. El tema elegido es
la ciudad funcional, y Cornelius van Eesteren, que actla como presidente de ese
Congreso, establece las cuatro funciones que se deben analizar en los 33 casos de
estudio: habitar, trabajar, recrearse y circular. Cuando el Patris Il atraca en El Pireo,
estan asentadas las bases de la Carta de Atenas, que sera publicada por Le Corbusier en
1943.

Segun la Carta de Atenas (Le Corbusier, 1957), la industrializacion generd una
densidad poblacional excesiva, ya no solo en el nucleo histérico de la ciudad, sino,
también, en las zonas de expansion. Se debe asegurar que cada vivienda dispone de sol,
aire y espacio suficientes, y estar lo bastante alejada de las vias de comunicacion para
evitar las molestias de sus ruidos. Ademas, para que la familia disponga de instalaciones
para el avituallamiento, la sanidad, la educacién, el deporte, etc., los rascacielos
permitiran, por un lado, que las viviendas compartan espacio con los servicios sociales,
el comercio y los locales de ocio, y, por otro lado, la liberacion de suelo en favor de
grandes zonas verdes de uso publico. No obstante, las superficies verdes solo podran
existir, dice la Carta, si se promulga un ‘estatuto del suelo’, o plan general de

"8 En lo referente a la historia de los CIAM, seguimos a Gravagnuolo (1991).
" Con estas bases, la provision publica y algo méas de 40 m? de superficie Gtil, se construiran
numerosas viviendas protegidas en Esparia después de la Guerra Civil, como veremos mas adelante.
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urbanismo, que garantice a la autoridad que la ciudad se construira con total seguridad,
pero sin menoscabar la completa libertad de la iniciativa privada y de la imaginacién del
artista dentro de los limites fijados por el plan.

Respecto de la industria, se considera que, para que los trabajadores no pierdan
demasiado tiempo en los desplazamientos, se ha de optar entre una ciudad pequefia, en
la que el transporte colectivo sea innecesario, y una ciudad grande, donde sera
imprescindible, pero eficiente. Cualquiera que sea la opcion tomada, la industria no
debe estar dispuesta en forma concentrica a la ciudad, sino linealmente a lo largo de las
vias fluviales, terrestres y férreas para facilitar la llegada de las materias primas. Asi,
ademas, sera posible construir un sector de viviendas en paralelo a las instalaciones
industriales y separadas de éstas por una zona verde.

En la confluencia de las vias de comunicacién que enlazan los distintos sectores
urbanos, se hallara el centro de negocios. Garantizar la circulacion es prioritario, salvo
cuando la via se tope con un monumento historico o zona residencial de especial valor.
Calificacion esta ultima que no obtiene el centro histérico de la ciudad per se, sino
solamente cuando esta conformado por un conjunto patrimonial de particular relevancia.
Porque el caso comun es que el centro histdrico cuente con calles disefiadas para el paso
del peatdn, el caballo o el carruaje, pero que resultan inadecuadas para los automdviles.
Hay que derribar todo lo que se oponga a su circulacién. Y, cuando no sea posible el
derribo, desviar la via o construir un tanel.

De esta manera, se pretendia dar una solucién racional a las cuatro funciones
(habitar, trabajar, recrearse y circular) que constituian, segun el CIAM, las claves del
urbanismo. Se garantizarian unos alojamientos sanos, se ordenarian los lugares de
trabajo, se preverian las instalaciones para el ocio y se vincularian estas organizaciones
mediante la red circulatoria. Faltaria asignarles el lugar concreto que, en cada caso real,
ocuparian en el espacio urbano. Y, para ello, se recurre al plan y a la zonificacion.

“Los planes determinaran la estructura de cada uno de los sectores [urbanos]
asignados a las cuatro funciones claves y sefialaran su emplazamiento respectivo en el
conjunto [de la ciudad]” (Le Corbusier, 1957: 120). Cada funcién clave se considerara
una entidad autonoma a la que asignar terrenos y locales, de forma que la distribucién
tendréd en cuenta las necesidades del individuo y no el interés de un grupo particular.
“La zonificacién es la operacion que se realiza sobre un plano urbano con el fin de
asignar a cada funcion y a cada individuo su lugar adecuado” (ibidem: 45).

Ese lugar no estaba siempre inscrito en la urbe. La ciudad debia ser estudiada
dentro del conjunto de su region de influencia, entendida normalmente ésta como el
hinterland. Se daban, asi, los pasos para la constitucion de las areas metropolitanas, en
las que “el simple plan municipal sera reemplazado por un plan regional. El limite de la
aglomeracion sera funcion del radio de su accidén econdmica” (ibidem: 127).
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3.2.4. El urbanismo racionalista en Espafa

Desde 1920 se empieza a forjar en Espafia una nueva concepcion del urbanismo
que esta fuertemente influida por los aires que recorren Europa tras la Gran Guerra’®.
Las exigencias del nuevo siglo son distintas a las del anterior, y hay que hacer frente,
sobre todo, al rapido crecimiento espacial que estdn experimentando las ciudades. El
movimiento racionalista, manifestado en los CIAM vy la Carta de Atenas, dara el soporte
tedrico a la nueva concepcion.

Fernando Garcia Mercadal y Josep Lluis Sert i Lopez, dos jovenes arquitectos
por entonces, se sumaran pronto al Movimiento Moderno™. A iniciativa del primero y
con la participacion activa del segundo, se creara en 1930 el Grupo de Arquitectos y
Técnicos Espafioles para el Progreso de la Arquitectura Contemporanea (GATEPAC),
que se encargara de difundir las ideas y teorias del racionalismo en Espafia. Sobre todo
durante y hasta la Segunda Republica, pues, debido a su ideologia de izquierdas, el
GATEPAC desaparecera tras la Guerra Civil. Dejard sembrada, no obstante, una semilla
gue germinara al comienzo de la dictadura franquista (Casar et al., 1989).

Legislativamente, las nuevas ideas se recogen parcialmente en el Real Decreto-
ley de 8 de marzo de 1924, que aprueba el Estatuto Municipal, de Calvo Sotelo, y mas
claramente en uno de los reglamentos que lo desarrollan: el Reglamento de Obras,
Servicios y Bienes Municipales, aprobado por el Real Decreto de 14 de julio de 1924.
En éste, se instaura la zonificacion como técnica urbanistica para repartir los usos del
suelo, se concretan los estdndares minimos de edificabilidad, zonas verdes o anchura de
los viales, se impone la licencia previa a la edificacion y se fijan nuevas formulas
tributarias como las contribuciones especiales. Adicionalmente, crea el concepto
extensiones para referirse a las expansiones que sobrepasan el &mbito estrictamente
urbano; concibe, asi, un urbanismo no cefiido a la ciudad, sino ordenador del territorio
que la circunda y que, en Gltima instancia, abarcaria la totalidad del término municipal.

Con estas bases surgen numerosos planes de extension, de los que cabe destacar
los de Bilbao, Burgos y Zaragoza. Planes que se asemejan sustancialmente a los que
previamente se habian elaborado para los extrarradios, pues conciben la ciudad como un
ente inacabado al que se pueden sumar indefinidamente los elementos poblacionales
cercanos sin menoscabar su idiosincrasia. Planificaciones que, sin embargo, revelaban
la necesidad de las actuaciones supramunicipales dentro de una inexistente, pero
anhelada por los estudiosos, Ley Nacional de Urbanismo.

Simultdneamente, se pretendio terminar con el cronico problema de la vivienda.
Un proyecto de 1923, el llamado de Joaquin Chapaprieta por ser éste el ministro que lo
auspicio, propondré unas medidas que, si bien no seran implantadas entonces por el
cambio de régimen politico sucedido en Espafia, si seran recuperadas en la Dictadura de

"8 En la primera parte de este apartado se sigue a Davila (1991).

™ Garcia Mercadal, que habifa tenido contactos previos con importantes arquitectos racionalistas
europeos, es invitado al primer CIAM vy, por ello, es cofundador de esos Congresos. Sert, que formaba
parte del estudio de Le Corbusier desde 1927, se incorpora en el 11 Congreso.
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Franco. El proyecto consolidaba las medidas ya previstas en las leyes de Casas Baratas
y Econdémicas, tendentes a construir fisicamente residencias para los pobres®, establecia
la obligatoriedad de la edificacion de ciertos suelos, imponia sanciones a quienes
incumplieran esa obligacion y posibilitaba que los Ayuntamientos expropiaran y
enajenaran los terrenos necesarios para la construccion. El objetivo seguia siendo luchar
contra la especulacion inmobiliaria y remediar la sempiterna carencia de viviendas,
especialmente para quienes menos recursos tenian, aunque, ahora, habia una diferencia
importante: esas actuaciones se enmarcarian en el disefio zonificado de la ciudad.

La dictadura franquista hara realidad estas propuestas apenas concluya la Guerra
Civil. En su ideologia paternalista y de apoyo a la familia encajaba bien una politica
intervencionista que, politicamente, también resultaba facil —y no menos rentable—
justificar en pro de la urgente reconstruccién nacional, del bien de los mas necesitados y
de la atencidn de los movimientos migratorios hacia la ciudad. Surgen por entonces las
‘viviendas protegidas’® y los ‘barrios obreros’, de los que, a la postre, practicamente
todas las ciudades espafiolas contaran con varios en sus periferias.

El organismo encargado de esta politica fue el Instituto Nacional de la Vivienda,
creado formalmente en la temprana fecha —respecto del fin de la Guerra— del 19 de
abril de 1939. El INV asumira la elaboracién de planes generales y comarcales para la
construccion de viviendas, si bien la ley que lo constituye no impedia que la promocién
privada eligiera el emplazamiento que deseara, ni recogia mas que unas normas
minimas sobre urbanizacion. En definitiva, quedaban muy limitados los aspectos
urbanisticos. Mas adelante, ya en 1944, se encargara de gestionar paralelamente las
viviendas protegidas y las ‘viviendas bonificables’, destinadas a la clase media
espafola. En 1954 agregard en sus funciones las ‘viviendas de tipo social’ (con
superficie maxima de 42 metros cuadrados) y las viviendas de renta reducida y minima
(encomendadas a la Organizacién Sindical). Pero ninguno de estos programas acabd
siendo realmente eficaz para corregir el creciente déficit residencial en las ciudades. Y,
por ello, el 15 de julio de aquel mismo afio, el de 1954, se promulga una ley que
sustituye todos los programas por el de ‘viviendas de renta limitada’ y que establece un
plan general articulado en el 1l Plan General de la Vivienda. Este Il Plan preveia la
construccion de 550.000 viviendas en cinco afios, pero pronto se vio que fracasaba en su
intento, y en noviembre de 1957 se crean las ‘viviendas subvencionadas’ con el
propdsito de atraer a la iniciativa privada mediante subvenciones a fondo perdido. Unos
meses antes, en febrero, se habia creado el Ministerio de la Vivienda con el objetivo de
centralizar todas las actuaciones. Esto era, en realidad, lo que requeria la Ley del Suelo
de 1956.

8 Sij bien las leyes de Casas Baratas y Econémicas contemplaban la posibilidad de que fueran
construidas por los Ayuntamientos, en realidad nunca aplicaron directamente esta solucion. En el
proyecto de Chapaprieta se apuesta por materializar esta medida, incluso apoyando la idea de que los
Ayuntamientos construyan barriadas enteras con ese fin social.

8 Si bien el término vivienda protegida se refiere estrictamente a las contempladas por la
legislacion de 1939, acabd utilizdndose para designar cualquier tipo de vivienda que recibia algin tipo de
subvencion estatal en tiempos de la Dictadura.
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La Ley, de 12 de mayo de 1956, sobre Régimen del Suelo y Ordenacién Urbana,
pretendia corregir los defectos urbanisticos existentes en la Espafia de entonces. Para
ello, instaura los ‘planes generales de ordenacion urbana’, los cuales, por un lado,
clasificaran el suelo en urbano y urbanizable, segin que ya se hubiera urbanizado o
fuera posible hacerlo, y, por otro lado, trocean el suelo en una serie de areas
denominadas genéricamente ‘poligonos’. Ademas, se postula a favor de un urbanismo
que no solo ordene territorialmente el municipio, sino, también, la comarca y hasta la
provincia.

Durante el periodo analizado en este epigrafe, y especialmente durante la
vigencia de la Ley del Suelo de 1956, las ciudades espafiolas crecieron a buen ritmo
gracias al éxodo rural. Miras (2006) distingue lo sucedido en las ciudades grandes de lo
ocurrido en las ciudades medianas y pequefias. En las primeras, el crecimiento viene
motivado por un fuerte proceso industrializador, donde sectores como el textil, el
siderurgico o el naval tuvieron mas protagonismo. Son los casos de Barcelona, Bilbao o
Vigo. En las ciudades medianas, el proceso industrializador es menos vigoroso, si bien
existe y se alia con el desarrollo comercial, que adquiere un protagonismo notable en su
crecimiento. Entran en este grupo Leo6n, Oviedo y algunas ciudades portuarias.
Finalmente, en las ciudades pequefias, no se produce un cambio socioecondémico
relevante y el sector terciario domina claramente la actividad econOmica. La
administracion publica y el comercio, sobre todo el méas vinculado con la satisfaccion de
las necesidades bésicas de la poblacion, son su sustento, pero a duras penas son capaces
de conseguir un crecimiento poblacional que supere el vegetativo. Encontramos aqui
ciudades como Lugo, Teruel o Segovia.

A todas ellas, en mayor o menor medida, acuden emigrantes del campo a los que
se pretende dar acogida en los poligonos residenciales. La promocion publica toma
protagonismo en los nuevos “barrios dormitorio’, pero resulta insuficiente para construir
la ingente cantidad de residencias que es necesaria, y acaba siendo requerida la
iniciativa privada (Sainz Gutiérrez, 2006). Aun con todo, surgen espontaneamente
poblados de chabolas fabricadas por quienes la mecanizacién del campo les ha
expulsado del ambito rural, pero que no obtienen de la industria un salario suficiente
para adquirir una vivienda en la ciudad (Colectivo Madrid, 2002). Se constituiran, asi,
nucleos parcialmente segregados que sufriran discriminacion social y economica.

Los nuevos poligonos residenciales se construyen de acuerdo con las ensefianzas
del Movimiento Moderno. Normalmente articulados por las infraestructuras viarias,
presentan altas torres o bloques lineales de viviendas sobre un suelo mal urbanizado e
invadido por los automdviles, dejando una sensacion de lejania respecto de la ciudad
tradicional, monotonia® y escasez de servicios (Moneo, 1982). El objetivo es separar
fisicamente la residencia del lugar de trabajo, normalmente ubicado en el poligono

8 E| uso sistematico del llamado ‘bloque abierto’, esto es, de la torre y el bloque de doble crujia,
junto a la repeticién incesante del proyecto arquitectonico, generara un paisaje urbano monotematico en
los barrios dormitorio. Nos encontramos con él, por ejemplo, en el madrilefio barrio del Pilar o en el
vallisoletano barrio de La Rondilla, como nos muestra la imagen 17.
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industrial, con el que se comunica a través de la infraestructura viaria. La unidad vecinal
se aglutina en torno a un equipamiento colectivo (iglesia, colegio, mercado, etc.) con la
intencion de conformar un ‘barrio’ autosuficiente. Por ello, en la separacion funcional
propuesta por el racionalismo, se concede que el comercio cohabite con la residencia en
los bajos de los edificios y mediante pequefios mercados vecinales®.

Imagen 17
Vista aérea del barrio de La Rondilla (Valladolid)

LR

FUENTE: Elegimos Valladolid (web)

A la par, el centro urbano va a experimentar un cambio profundo. El crecimiento
econdémico de los 60 viene asociado con el deseo de las grandes empresas de mostrar su
poderio. Bancos, grandes almacenes, sedes de otras grandes empresas de servicios,
hoteles, etc., se haran duefios de los edificios mas embleméticos o directamente los
construiran. A ello se une la ocupacién que ya hacia la Administracién Publica de
ciertos edificios singulares. Todo ello provocara la “terciarizacion” del centro urbano,
que se convertird en un nucleo civico-comercial al que se le reclama una modernizacion
mediante el ajardinamiento de alguna area libre o la construccién de nuevos edificios
singulares (Moneo, 1982). Incluso, siguiendo las mas radicales tesis funcionalistas,
mediante la destruccion de edificios antiguos para facilitar la construccion de otros
nuevos con mayor altura®.

8 Es posible poner como ejemplo de esta cohabitacién entre la vivienda y el comercio a casi
cualquier barrio construido en esta época, si bien uno de los mas claros dentro de Valladolid es el barrio
de La Rondilla.

8 Este fue el caso de Valladolid. Como nos cuentan Calderén y Garcia (2003), los Gltimos
vestigios del entorno medieval y decimondnico que no constituian grandes monumentos, fueron
derribados en pro del uso residencial que permitian las edificaciones en altura. Un ejemplo se encuentra
en la plaza de Portugalete, cuyo mercado municipal fue derribado para dejar expedita la plaza, ampliar el
ancho de su via, facilitar el aparcamiento y, en Ultima instancia, construir un edificio en hilera que resulta
excesivamente elevado en comparacion con el conjunto que le rodea, conformado por la Catedral, la
iglesia de Santa Maria la Antigua, la iglesia de Nuestra Sefiora de las Angustias, el teatro Calderon y un
sinfin de edificaciones residenciales de poca altura. Si ese edificio no resulta todavia mas inadecuado para
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Como consecuencia de la concentracion del sector servicios en el centro urbano
y de la motorizacion de la sociedad espafiola, surgiran en él problemas de movilidad y
de estacionamiento. Las calles del centro se congestionan con el tréfico rodado, y los
urbanistas intentan paliar sus negativos efectos ampliando las vias con avenidas que
antes eran paseos, construyendo aparcamientos subterraneos y en superficie —incluso
utilizando los espacios interiores de las plazas— y proyectando las primeras rondas de
circunvalacion. Pero sus éxitos son exiguos, y los residentes del centro urbano
comienzan a huir de él. Primero lo hicieron las clases acomodadas, que adquirieron
segundas residencias en el campo, normalmente en forma de urbanizaciones de alta
calidad, que aparecen en los alrededores de la ciudad y ofrecen un entorno idilico y
protegido para los propietarios. Después lo harian las clases medias, en urbanizaciones
de inferior categoria o, directamente, construyendo chalets en las principales vias de
circulacién o de forma aislada. Se estaban sentando las bases para que, mas adelante, se
sustituyera la residencia principal en el centro de la ciudad por una periférica o, incluso,
en otra localidad cercana.

3.3.5. El proyecto urbano

Desde la perspectiva doctrinal, la critica al funcionalismo se inicia poco después
de concluida la Segunda Guerra Mundial, en el propio seno del CIAM, si bien sera en
1953, en el Congreso celebrado en Aix en Provence (Francia), cuando ya se hable
abiertamente de la necesidad de revisar las bases minimas del racionalismo (Sainz
Gutiérrez, 2006). Se aprecia que el crecimiento urbano no es compacto y continuo,
como lo habia sido hasta entonces, sino a saltos o en “mancha de aceite” como
consecuencia de la arbitraria creacion de poligonos. Paulatina, pero inexorablemente, se
va creando la metrdpolis que describe Soja (2000): una ciudad dividida entre su centro,
donde se concentran las actividades econdmicas, politicas y culturales mas importantes,
y una periferia de “clase media” fragmentada administrativamente y desarticulada.

Insatisfechas con la vision de conjunto, la segregacion social, la gentrificacion y
hasta la intervencion publica en el proceso urbanizador de la ciudad, se levantan voces
criticas que, de forma conjunta, se conocen como ‘postmodernismo’, pero que,
individualmente consideradas, conforman una amalgama de corrientes cuyos puntos
comunes son el rechazo a la planificacion y a la orientacién social del urbanismo, asi
como el deseo de reconocimiento de la diversidad, de recuperacion de la estética
arquitectdnica y de la consideracion del espacio publico como protagonista de la vida en
la ciudad (Gomez y Alvarez, 2013). De entre esas corrientes, el ‘morfologismo’ tendra
una incidencia especial en Esparia.

su entorno, es solo porque esta construido justo en la parte mas deprimida del area, la que corresponde a
uno de los antiguos ramales del rio Esgueva.
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El morfologismo®, llamado “proyecto urbano’ en Francia y ‘urbanismo urbano’
en sus origenes en Espafia, aunque luego se adopta el término francés, nace
ideoldgicamente en la Italia de los afios 50 del siglo pasado. El funcionalismo esta
provocando alli, como en otros paises, un crecimiento acelerado de las periferias
urbanas basado en edificaciones de baja calidad, de estética repetitiva y ubicacién
periférica que chocan frontalmente con lo que venia siendo la ciudad. A la vez, resaltara
la escuela italiana, su centro historico experimenta un deterioro progresivo. Desprovisto
de inversiones puablicas que, ahora, se destinan a la urbanizacion de la periferia, y
paulatinamente despoblado por la marcha de sus residentes de clase media y alta, las
calles y edificaciones inician una degradacion que se acelera cuando los inmigrantes de
clase baja y frecuentemente marginados acceden a las viviendas vacias. Ni el comercio,
al menos el de mayor prestigio, que ha huido junto con las clases de mayor capacidad
adquisitiva, ni los ahora residentes, que carecen de suficientes recursos, ni las empresas
constructoras, por falta de rentabilidad, invierten en la zona. El centro histérico no solo
deja de realizar su funcién, cual es ser referente de la ciudad entera, sino que, también,
se encamina hacia su desaparicion, por puro abandono y consiguiente ruina de sus
edificios, si el sector pablico no actta en él.

Por esos dos hechos, la escuela italiana criticard el plan urbanistico general
propuesto por el Movimiento Moderno. El plan pretende ser una ordenacion racional de
toda la ciudad, pero la préactica ha demostrado que desatiende las zonas construidas y se
preocupa, en exclusiva, o casi, de los poligonos por urbanizar. Ademas, al establecer
simplemente los volumenes y las alturas que pueden alcanzar las edificaciones, hace
omision deliberada del estilo arquitectdnico, pudiéndose dar, como de hecho se da, que
las nuevas construcciones rompan la estética conjunta de los edificios que las rodean.

Se plantea, entonces, un debate sobre la conveniencia de mantener el plan como
instrumento urbanistico®®. Ciertas voces abogan por mantenerlo como referencia
general, dentro de la cual se desarrollarian los proyectos urbanos. Otras exigen su
desaparicion y que el protagonismo sea adquirido por los proyectos arquitectdnicos
especificamente disefiados para cada zona. Se establece, asi, un enfrentamiento entre los
planners y los designers, entre quienes prefieren una ciudad planificada y quienes
consideran que la ciudad, desde sus origenes, no es mas que la suma de proyectos
arquitectonicos. Aungque ambos coinciden en una cuestion: es imperativo actuar en
zonas concretas (el centro y las periferias degradadas) para no dejarlas abandonadas a su
destino por la visién global de la ciudad que propugna el plan racionalista. Hay que
crear un core donde la comunidad, entendida preferentemente a escala de barrio, pueda
realizar la mayoria de sus actividades sin necesidad de desplazarse continuamente a
otras zonas de la ciudad®’.

& Seguimos principalmente a Sainz Gutiérrez (2006) al describir el surgimiento de esta corriente.

8 Consecuencia de este debate, y del mayor interés por la historia de la ciudad, sera la
desaparicion de los CIAM en 1959, tras celebrarse el de Otterlo (Paises Bajos).

8 El debate entre plan y proyecto culminara en los afios 80. El urbanismo, mediante el plan, se
ocupara de la morfologia de los tejidos urbanos y dejard de representar unitaria y coherentemente las
demandas de los distintos grupos sociales. La arquitectura, mediante los proyectos, materializara las
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La corriente italiana entra en declive cuando su lider, Aldo Rossi, decide
inclinarse hacia la arquitectura en detrimento del urbanismo. Toma el relevo la escuela
francesa, que profundizara en la relacion entre morfologia urbana y tipologia
edificatoria, y, sobre todo, se preocupara por los aspectos sociales al recoger la herencia
de la sociologia urbana de Henri Lefebvre. En este dltimo campo, plantean una
estructura urbana que vincule el espacio publico al medio social. Es en la parcela donde
el espacio publico se puede definir con claridad. Donde es posible adaptar el tejido
urbano a los cambios que el transcurrir del tiempo produzca. Porque la ciudad no es un
objeto inmutable, sino que su trazado “es obra del tiempo mas que del arquitecto”
(Léone Reynaud, citado por Sainz Gutiérrez, 2006).

En Espafia, el morfologismo tuvo pronta aceptacion en Catalufia. Ya en los afios
50, el arquitecto Bohigas rechaza el racionalismo por considerarlo tecnol6gicamente
imposible en nuestro pais. Casi de forma simultanea, varios arquitectos forman el
llamado Grupo R, que reivindicard la calle como lugar de la vida urbana en sus
proyectos. Desde mediados de los 60, la corriente toma mas fuerza. En 1966, el Plan
Director del Area Metropolitana de Barcelona, que recoge directamente la influencia del
realizado unos afios antes en Milan, supera la clasica demarcacion comarcal al
considerar los nacleos préximos a la ciudad condal como lugares donde se produciran
‘nuevas centralidades’. Atendiendo principalmente a la movilidad, presenta una malla
de infraestructuras en la que Barcelona adquiere, y asi se dice, el enfoque de ‘ciudad-
territorio’. Aungue sera a partir de 1968, al coincidir los catedraticos Sola-Morales y
Ribas en la Escuela de Arquitectura de Barcelona y crear el Laboratorio de Urbanistica
de Barcelona (LUB), cuando la corriente alcance su mayor relevancia en nuestro pais.
El LUB realizara importantes estudios y elaborard el “contraplan” —al plan
funcionalista propuesto desde Madrid— para La Ribera de Barcelona. En sus trabajos,
ird destacando la proclive aceptacion de los intereses privados, y la consiguiente
especulacion inmobiliaria, que asumian los planes generales elaborados de acuerdo con
la Ley del Suelo de 1956. Poco antes de la Transicion, se creara un gabinete de estudios
en la Direccion General de Urbanismo para plantear posibles soluciones. Sus
recomendaciones quedaran plasmadas en la reforma de la Ley del Suelo realizada en
1975.

En la Ley del Suelo de 1975 se proclaman unos planes urbanos abiertos, sin
plazo de vigencia, que sean capaces de admitir modificaciones si las circunstancias lo
requieren. La planificacion sera a largo plazo, aunque incluyendo acciones concretas a
corto y medio plazo. La preocupacién es el desarrollo metropolitano, y, por ello, se
toma como referencia el Plan General Metropolitano de Barcelona, aprobado
inicialmente en 1974 y definitivamente en 1976, porque proyecta ese &ambito geografico
con gran flexibilidad.

pretensiones de los promotores inmobiliarios, normalmente de caracter especulativo. Serdn la crisis
energética de 1973 y las politicas desregulatorias del nuevo liberalismo las que propiciaran “el mas
colosal boom inmobiliario de nuestra historia” (Campus, 1991).
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De esta manera, el proyecto urbano entra con toda su fuerza en Espafia. Como
indica Pol (2006), la corriente se caracterizara ideoldgicamente por a) la insercion de las
politicas de izquierdas, b) la defensa de los sistemas publicos de construccion y gestion,
priorizando la vivienda social, los transportes, las dotaciones colectivas y el medio
ambiente, c) ser proclive a la participacion ciudadana directa mediante las asociaciones
de vecinos y d) el rechazo al despilfarro de recursos, especialmente del suelo.

Desde la perspectiva cientifico-técnica, el proyecto urbano espafiol propugnaré
a) una mezcla de usos en el espacio urbano, b) una cierta continuidad morfoldgica entre
la ciudad clasica y las nuevas urbanizaciones, de forma que la calle caracterice lo
publico y no sea un mero viario para el automovil, ¢) unas densidades no elevadas para
las nuevas residencias, d) la atencién a las caracteristicas especificas de los
emplazamientos, en relacion especifica con el contexto, la historia y el paisaje del lugar,
e) el recurso a la escala del proyecto, entendida como escala intermedia entre el plan
general y la accion arquitectonica concreta, f) la menor importancia del plan frente al
proyecto, g) la recuperacién y mejora de la ciudad existente y h) la prioritaria atencién a
la proteccion y rehabilitacion del centro historico.

Todas estas caracteristicas se van a plasmar en tres grandes actuaciones: la
creacion de nueva ciudad en base a la manzana, la recuperacion de los centros historicos
y los grandes proyectos estratégicos.

Respecto de la primera, si bien el morfologismo se enfocé de forma principal en
la recuperaciéon de la ciudad existente, y particularmente de su centro histérico, no
dejaba de ser consciente de que el crecimiento de la ciudad requeria la construccion de
nuevas areas residenciales en la periferia. Pero, naturalmente, se rechazaba la propuesta
racionalista de los barrios dormitorio, que tanta carencia de servicios habia producido, y
se buscaba una solucion mas acorde con la ciudad clasica. La manzana, preferiblemente
abierta, al estilo Cerda, fue la forma empleada.

El proyecto para la vallisoletana Huerta del Rey se convirtié en paradigma de
esta solucion. El area triangular delimitada por el puente Mayor, el puente Colgante, el
rio Pisuerga y la carretera (hoy avenida) de Salamanca fue la zona elegida para una
nueva expansion de la ciudad. El proyecto comenzo6 en 1961 con la expropiacion de los
terrenos en los que se deseaba construir un poligono residencial al estilo racionalista
entonces imperante. Pero los arquitectos Corrales y Molezin disefiaron un barrio
constituido por manzanas abiertas en el que las primeras torres se empiezan a edificar en
1965 y en el que, posteriormente, se recurre al amplio patio abierto a la calle hasta
completar la primera fase en 1975, cuyo aspecto actual se reproduce en la imagen 18.
Dotado de zonas verdes, colegios, polideportivo y otros servicios, carece, sin embargo,
de suficiente equipamiento comercial porque, al ser un barrio proximo al centro de la
ciudad, se consider0 innecesario agregar esta dotacion al proyecto. No existe, por ello,
el tipico bulevar ajardinado —o la mas modesta calle— que presente un elevado grado
de actividad comercial y que actle de elemento dinamizador del barrio.
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Imagen nim. 18
Huerta del Rey (Valladolid): primera fase en su situacion actual

T et Ty
FUENTE: R. Melgar (foto tomada el 13 de mayo de 2013)

En relacién con la recuperacion de los centros histéricos, las clases mas
pudientes fueron emigrando desde los afios 60 hacia areas urbanas con mejores
viviendas o, alternativamente, a ciudades con mayor pujanza econémica (Pol, 2006).
Los cascos antiguos sufrieron, desde la perspectiva poblacional, una fuerte pérdida de
residentes, el envejecimiento, sin renovacion, de sus pobladores y la merma de su
capacidad adquisitiva al ser frecuentemente pensionistas, jubilados y viudos quienes
habitaban la zona (Martinez, 2001). El espacio se degradd por la mala conservacion
privada de los edificios y la ausencia de actuaciones publicas, justificadas entonces por
ser areas no aptas para el trafico rodado y por carecer de poblacion joven a la que dotar
de escuelas, zonas infantiles, ambulatorios, etc. Solo se produjo una renovacién en
aquellos centros histéricos donde las residencias fueron sustituidas por oficinas y
viviendas de lujo que proporcionaran una mayor rentabilidad al uso del suelo.

La legislacion esparfiola fue especialmente propicia para esta sustitucion. La Ley
de Arrendamientos Urbanos de 1944 habia establecido el sistema de alquiler
denominado ‘de renta antigua’. Los inquilinos, por no corresponderles, se inhibian o
hacian el minimo mantenimiento de las construcciones, mientras que los caseros,
perceptores de unos ingresos cuya capacidad adquisitiva se reducia aceleradamente con
la inflacion, carecian de estimulos para conservar el edificio en condiciones adecuadas.
Mas bien al contrario. La Ley del Suelo de 1956 permitia la reedificacion basada en la
declaracion de ruina. Bastaba dejar que el edificio llegara al estado de inhabitabilidad,
para poderlo derribar y reedificar en el solar con mas altura sin tener que indemnizar a
los inquilinos. Simultaneamente, el casero se libraba de esos “molestos” inquilinos de
renta antigua y materializaba las plusvalias que su especulacion inmobiliaria habia ido
generando durante largo tiempo. Porque la fuerte demanda de viviendas de lujo, de
oficinas y de locales comerciales, le garantizaban unos pingies beneficios. Asi ocurrio
en Valladolid, Palencia, Zaragoza o Valencia, donde las fuerzas capitalistas, esto es, el
poder de quien mas podia pagar (Zarate, 1991), no encontraron el limite publico
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impuesto en otras localidades, como Salamanca, Avila y Burgos, donde la
Administracion fijé una especial tutela patrimonial (Pol, 2006).

La crisis econdémica de los afios 70 y las tensiones derivadas de los cambios
politicos, van a conducir hacia una politica urbana que contempla la tesis lefebvrista de
reconquistar el centro urbano para el proletariado (Arias, 2003). Los Ayuntamientos
pasan, de tener que enfrentarse al crecimiento rapido de sus ciudades, a la urgente
revitalizacion por la pérdida de poblacion (Teran, 2003). Los procesos de
suburbanizacion en la periferia y el desarrollo de actividades terciarias en localidades
intermedias, provocan una desconcentracion en las ciudades que los primeros
Ayuntamientos democraticos aprovechan para intervenir. Los partidos de izquierda
abogan por acabar con la renovacion racionalista de los centros historicos y emprender
su rehabilitacion. Su finalidad es incidir en la cuestion social mediante el urbanismo:
devolver a la ciudadania su papel protagonista en la elaboracién de la ciudad (Martinez,
2001). Contaran, para ello, con el apoyo vecinal, hastiado de la expulsion de residentes
y de la congestion del trafico que habia provocado la renovacion.

La rehabilitacion de los centros histéricos va a ampliar la preservacion del
patrimonio histérico-cultural de la ciudad desde los meros monumentos hasta el
conjunto arquitectonico que los alberga. Para ello, sera necesaria la reforma de la
legislacion, la rebaja de algunos tipos impositivos y el establecimiento de subvenciones
ad hoc®. Aunque, ni siquiera con estas ventajas, la iniciativa privada mostré un
particular interés. El elevado coste que suponia la rehabilitacion conllevo que fuera
realizada, en primer término, por las Comunidades Autonomas y los Ayuntamientos, y
en segundo término, por los bancos, que eran casi los Gnicos agentes que disponian de
capital para adquirir los edificios representativos. Menos frecuente fue la compra por
parte de una gran empresa para instalar en la zona sus oficinas centrales o la sede de su
fundacion (InShop Interiores Comerciales, 2013) y précticamente inexistente fue la
participacion del resto de agentes privados, salvo en los casos en que era posible
derribar el edificio y construir uno nuevo que conservara la fachada anterior. Se
establecieron, asi, distintos tipos de actuaciones que Troitifio (2003) cataloga en cuatro
fases de la rehabilitacion:

e Fase 0. Caracterizada porque el Ayuntamiento no interviene y deja que el
centro historico evolucione libremente. Corresponderia esta fase al
periodo previo a la rehabilitacion, entroncando con el proceso de
renovacioén propio del racionalismo.

e Fase 1. Se distingue porque el Ayuntamiento dicta una normativa pasiva
a la que estara sujeta el planeamiento. Practicamente se limita a acotar el
centro histérico e impedir las actuaciones que atenten contra la

8 Como nos sefiala Martinez (2001), las leyes que estableceran el marco de la rehabilitacion son
la Ley del Suelo de 1975, la Ley de Bases de Régimen Local de 1985, la Ley de Patrimonio Historico de
1985, la Ley de Arrendamientos Urbanos de 1994, y las normativas autonémicas. A las que habria que
agregar, segun Pol (1993), el Real Decreto sobre Rehabilitacion del Patrimonio Residencial y Urbano de
1983. En cuanto a los impuestos, fue necesario reducir los tipos del Impuesto sobre Bienes Inmuebles y
del Impuesto de Actividades Econdémicas.
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preservacion del patrimonio histérico-cultural. Resulté ser el tipo de
politica mas frecuente en los primeros afios por la falta de recursos con
gue contaban los Ayuntamientos para invertir.

e Fase 2. El Ayuntamiento invierte en la zona mediante obras publicas y, si
acaso, con otras actuaciones en apoyo a la iniciativa privada. Nos
encontrariamos aqui con intervenciones tipicas como la peatonalizacion
de amplias 4reas o la renovacion del mobiliario urbano®.

e Fase 3. El Ayuntamiento fomenta la recuperacion del tejido preindustrial.
Se potencia, sobre todo, la reubicacion de establecimientos comerciales
en una zona de la que habrian escapado cuando el centro histérico entrd
en declive. Aunque la realidad ha demostrado que resulta particularmente
dificil tener éxito en esta empresa.

Como resultado de estas politicas, especialmente de la denominada fase 2, “al
centro [histdrico] se le asigna una funcién eminentemente terciaria, especialmente
turistica, promoviendo su conversion en una especie de museo al aire libre” (Jesus,
2012: 144). De lo que se trata, no es de proporcionar un ambito bien dotado para los
residentes, sino de crear una imagen idealizada para el visitante. En aras de los ingresos
por turismo, se desvirtta, cuando no se falsea, la ciudad imaginada por los residentes.
Porque lo importante son las ‘industrias culturales’ y otorgar glamour a ciertas zonas
urbanas, aunque, con ello, se produzca una “limpieza de clase” en el centro y una
exclusion de los més desfavorecidos (Lovering, 2010).

Precisamente, este marketing que ejecuta la ciudad se advierte nitidamente en el
tercer tipo de actuaciones que lleva a cabo el morfologismo, esto es, en los grandes
proyectos estratégicos. Los ‘planes de tercera generacion’® “van a olvidar la idea del
crecimiento per se e intentar establecer un desarrollo sostenible basado en la
potenciacion de todos los elementos que puede ofrecer la ciudad (turisticos,
gastronémicos, de servicios, industriales, administrativos, educacionales, etc.)”
(Castresana, 1999: 37). Se va a recurrir a grandes eventos, a magnificas edificaciones y
a otras actuaciones de especial repercusion social con el propdsito de “vender” la
ciudad, es decir, de posicionarla en un determinado rango de ciudades y de crear una
imagen —*“de marca”— de la ciudad.

Barcelona y Sevilla constituyen los ejemplos paradigmaticos en Espafia. Tanto
los Juegos Olimpicos, como la Exposicion Universal de 1992, habian sido sendos
acicates para su crecimiento y, sobre todo en el caso barcelonés, para su reconocimiento

8 Jests (2012) llama ‘Modelo Oviedo’ a este tipo de intervenciones en el centro historico que se
caracterizan por la peatonalizacion a gran escala, el tratamiento de fachadas con vistosos colores y la
adicién de elementos decorativos (pertenecientes, sobre todo, al mobiliario urbano) en el espacio publico.
Queda, no obstante, la duda de que fuera en Oviedo donde primeramente se realizaron este tipo de
actuaciones, por cuanto el Plan Especial del Casco Antiguo, de Oviedo, data de 1991.

% |_os planes de tercera generacion se presentan como contrapunto a la planificacién de base
cronoldgica que habian propuesto tanto los CIAM, como la Tendenza (corriente italiana del proyecto
urbano). Mientras los primeros buscan romper con la ciudad pasada, y los segundos, conservar la ciudad
historica, los planes de tercera generacion no intentan controlar los hechos urbanos futuros, sino asentarse
en el presente con la intencién de obtener un beneficio inmediato (Ledn, 2013).
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en el contexto internacional. Las restantes ciudades espafiolas desearon lograr un
crecimiento y un reconocimiento, si no igual, al menos acorde con sus posibilidades, y
los gobiernos locales se van a aliar con los grandes actores privados en una estrategia de
modernizacién basada en grandes proyectos que potencien el desarrollo econémico, el
embellecimiento, la cultura y el ocio de su ciudad. Una revitalizacion cuyo instrumento
serd el ‘plan estratégico’.

Las limitaciones que, por reduccionista, mostraba el planteamiento morfologista
a mediados de los afios 90, motivo la basqueda de una nueva solucion que incorporara
proyectos especificos, pero inmersos en lo que se queria que fuera la ciudad —y su area
metropolitana— en el futuro. Ahora bien, el interés cientifico no va a coincidir con el
interés politico, que buscaba foérmulas magicas y esldéganes (Teran, 2003). Los
urbanistas contemplaban la variedad de gobiernos del area metropolitana e intentaban
conjugar sus ambitos competenciales a la vez que procurar la concertacion social. Para
ello, proponen el plan estratégico, en el que, formalmente, van a participar de forma
activa todos los agentes, publicos y privados, del area objeto de planificacion. Sin
embargo, en la préctica, el plan estratégico se convierte en “una via retorica y de
imagen, de poca eficacia, ya que se limita a reunir a los distintos operadores con un
caracter simplemente consultivo” (Capel, 2003: 223).

Es asi como, en los afios 90, las intervenciones en los centros historicos pierden
importancia, salvo en aquellos proyectos que pretenden influir en la ciudad imaginada,
es decir, en el componente mediatico y estratégico de la actuacion. Tan pronto como se
inicia la recuperacion de aquella década, se va a producir una expansion sin precedentes
de la periferia. La nueva clase media va a alcanzar lo que, durante siglos, solo era
posible para los ricos: poseer una vivienda fuera de la ciudad donde tomar el sol y
cuidar del jardin. Chalets adosados y pareados se multiplican por doquier, aunque con
una superficie y una calidad muy distintas de las antiguas casas, quintas y palacetes
ancestrales. Y, en lo industrial, las empresas se ubican en las vias de comunicacion
terrestre, que no estaban sujetas a planeamiento, y, por ello, otorgaban libertad de
emplazamiento. Es en esta época cuando esa localizacion junto a la carretera se explota
en mayor medida y se conforman los principales ‘corredores’ industriales (Arias, 2003).

Como consecuencia de todo ello, a la ciudad se irdn afiadiendo numerosos
fragmentos unidos por poco mas que la red viaria. Areas residenciales, industrias,
centros comerciales, hospitales, zonas deportivas..., iran jalonando el territorio exterior
de la ciudad convencional y, progresivamente, se instalaran en localidades cada vez mas
alejadas de ella. Un proceso que carece de alguien que le de racionalidad o establezca
prioridades. Que solo atiende a los intereses particulares de los mayores grupos
financieros (Teran, 2003) y al fortalecimiento de las empresas inmobiliarias, que seran
las que lideren la transformacion del territorio con el ‘boom inmobiliario’ (Gomez y
Alvarez, 2013). Un proceso, en definitiva, que termina en la ‘ciudad dispersa’ y en la
‘ciudad difusa’.

124



Capitulo 11 La actividad comercial minorista en el entorno urbano

Zarate (1991) indica cuatro causas del fomento de la ciudad dispersa en Espafia.
La primera de ellas es la pérdida de importancia de la industria, frente a los servicios,
que se produce con las crisis petroliferas de los afios 70. Una segunda razon es que las
nuevas tecnologias de comunicacién y el automdvil posibilitan que ciertas actividades
de servicios se localicen en la periferia, pues ya no es imprescindible el cara a cara con
el cliente y, en cambio, es méas facil la movilidad del trabajador o del cliente y el
estacionamiento de su vehiculo en un aparcamiento privado. Como tercera causa sefiala
que, culturalmente, se pretende ser propietario de la vivienda en que se habita, por lo
que el alquiler se convierte en una solucion transitoria o residual. Finalmente, las
criticas al estado del bienestar y, afiadimos nosotros, el neoliberalismo reinante, habian
potenciado el protagonismo del sector privado y la consiguiente bldsqueda de mayores
rentabilidades.

De poco sirvieron los intentos de los planes de los 80 por evitar la dispersion.
Pese a que el gobierno socialista mantuvo la normativa esencial, que exigia el marco de
un plan general que diera cierto sentido a los proyectos puntuales, el reparto de
competencias hara que los planteamientos metropolitanos o territoriales sean sustituidos
por planes fragmentados por municipios®. Los técnicos, advirtiendo cémo la ciudad se
iba dispersando, intentan rellenar los intersticios para darle continuidad, mejorar la
conectividad de las partes mediante el viario intermedio®, corregir deficiencias y evitar
conflictos de usos y otras contradicciones urbanisticas (Sainz Gutiérrez, 2006). Pero, “el
espacio urbano ha pasado de identificarse con una ciudad compacta de crecimiento
ilimitado a una regién policéntrica, donde distintos nucleos, complementarios y en
competencia, conforman la ciudad real” (Miralles-Guasch, 2002: 105).

3.3.6. La ciudad postmoderna: distintas aproximaciones

El desarrollo de esa ciudad dispersa, cuando no difusa, se debe, segiin Mérenne-
Schoumaker (1996), al crecimiento de los servicios, el cual, a su vez, responde a dos
causas: el advenimiento de la ‘sociedad postindustrial’ y los cambios en cuatro grupos
de factores.

Para la autora, la sociedad europea ha llegado a un estadio de desarrollo social
superior que estd vinculado, en primer término, con el aumento de la productividad
industrial. El crecimiento, cuantitativo y, sobre todo, cualitativo, de la industria hace
innecesario la contratacion de obreros durante tantas horas como antes e, incluso, su
mantenimiento en plantilla. La reduccion de la jornada laboral, al ser acompafiada de un
incremento del salario, favorece el desarrollo de servicios colectivos, como pueden ser

° Por ejemplo, uno de los primeros planes generales de la democracia, el de Valladolid, que
conservaba un planeamiento metropolitano por haberse iniciado antes de las elecciones municipales de
1979, termina siendo una planificacion puramente municipal en el momento de su aprobacion definitiva,
en 1984. Lo mismo ocurre por esas mismas fechas con el plan de Salamanca (Sainz Gutiérrez, 2006).

% El viario principal, esto es, las autovias y autopistas de acceso a la ciudad, ya habian sido
construidas en la etapa funcionalista. En esta época se potenciaran las rondas de circunvalacién.
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los de entretenimiento y turismo, asi como de actividades de caracter personal, como
pueden ser las financieras. El despido acarrea la bdsqueda de soluciones en el sector
comercial, tradicional sector refugio en las crisis econdmicas. A todo ello se une, en
segundo término, una nueva estructura de clases sociales, relacionada con un nuevo
sistema de valores, para configurar la sociedad post o neo-industrial.

Simultaneamente, se han producido cambios en cuatro grupos de factores. En
primer lugar, hay cambios técnicos y tecnoldgicos que afectan, tanto a los transportes y
las comunicaciones, como a la produccion y a los sistemas de gestion, dado que la
informética posibilita la automatizacion de procesos productivos y la ofiméatica. En
segundo lugar, se desarrolla la globalizacion econémica, que conlleva nuevos servicios
internos y externos a la empresa (logistica, asesoramiento, seleccion de personal,
marketing, etc.). En tercer lugar, hay cambios sociales: aumentan los ingresos de ciertos
grupos poblacionales, se transforman los estilos de vida y los valores, se dispone de mas
tiempo libre y hay cambios demogréficos. Modificaciones que favorecen el nacimiento
de servicios de comida a domicilio, de cuidado de nifios y ancianos, y otros de caracter
personal. Finalmente, la politica fomenta el aumento del empleo publico. Bien sea con
la creacidn de poderes subordinados al del estado, como es el caso de las Comunidades
Auténomas en Espafia, bien sea con la integracion en organismos internacionales, como
en los casos de la Unidn Europea u otros procesos de integracion econémica.

En este nuevo contexto se produce el fendbmeno metropolitano. La poblacion
tiende a salir de la ciudad para residir en urbanizaciones periféricas o en pueblos
cercanos™. En las primeras, los ciudadanos fueron atraidos por el menor precio de la
vivienda, unos viales adecuados al uso del automdvil y una urbanizacion acorde con los
nuevos requerimientos medioambientales. La carencia de equipamiento comercial se
resolvio con los centros comerciales. Resultaba mucho més rapido y eficaz permitir la
apertura de una gran superficie comercial con diversidad de establecimientos, que
esperar —probablemente durante muchos afios— a que los pequefios comerciantes se
asentaran, afianzaran y crecieran en la nueva &rea. Y, atraidos por el aumento de la
poblacion, por el centro comercial que extiende su influencia por toda la ciudad y por un
precio muy bajo del suelo, llegaron otros servicios, como los bancarios, los de cuidado y
entretenimiento de nifios, o los hosteleros, asi como algunas sedes empresariales.
Incluso, llegd la administracion publica para estar cerca de sus administrados. Se
constituyo, con todo ello, y en definitiva, una ‘nueva centralidad’.

% Aunque la mayoria de los autores sostienen que la primera causa del efecto metropolitano es la
dispersion de la poblacién por la periferia y por las localidades cercanas a la ciudad, Hise (1997) sostiene
que no fue tanto la eleccion de residencia como la descentralizacion de la produccion industrial y del
empleo la que dirigi6 el proceso de suburbanizacion. En opinidn de este autor, la localizacion extraurbana
de factorias, talleres y otros establecimientos industriales habria sido aprovechada por promotores
privados e instituciones puablicas para atraer residentes e invertir en infraestructuras en nicleos
poblacionales menores.

Entronca en este razonamiento la afirmacién de Solis et al. (2013) sobre la incorporacion y
mayor protagonismo de ciertos agentes a medida que se conformaban o extendian las areas
metropolitanas en Espafia. Segin estos autores, no solo las Comunidades Auténomas, sino también el
sector privado, sobre todo las grandes empresas, han influido notablemente en el desarrollo urbano.
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La ciudad se extendié por la periferia con apéndices que, progresivamente,
presentaron mas intersticios y estuvieron mas alejados del nucleo, dando lugar a la
dispersion de la ciudad por su territorio. El proceso siguié extendiéndose cuando los
moradores encontraron viviendas mas baratas en los pueblos limitrofes a la ciudad v,
después, en otros un poco mas lejanos. Reproduciéndose el esquema nueva
urbanizacién-nuevo centro comercial. De modo que la ciudad original se fue uniendo
con esas otras poblaciones, bien fisicamente, bien por medio de las infraestructuras
viarias™, y dejaron de estar claros los limites de la ciudad®. Es maés, ésta adquiere
caracter metropolitano aun cuando su tamafio sea mucho menor a las metropolis
convencionales®.

Porque, si algo es esencial en la ciudad postmoderna, es su area metropolitana.
Un area que, segun Cos y Meer (2013), se caracteriza por tener unos limites imprecisos
o difusos, por su infraestructura viaria, por el envejecimiento del nucleo central o ciudad
tradicional, mientras que se rejuvenecen las nuevas areas centrales, por el
desplazamiento poblacional motivado por unos precios mas bajos y/o unas atractivas
tipologias unifamiliares de baja densidad, por la segregacion funcional del area, y por el
desarrollo de procesos de terciarizacion en el nlcleo central y de especializacion
residencial en los nlcleos de influencia.

Es sobre esta ciudad postmoderna sobre la que se han establecido diversas
teorias que, mas que intentar solucionar su problematica, buscan describirla, justificar su
aparicion y entrever su futuro. Entre las mas destacadas se encuentran la ‘ciudad
frontera’ de Garreau, la ‘ciudad genérica’ de Koolhaas, la ‘ciudad informacional’ y la
‘ciudad dual’ de Castells, la ‘exdpolis’ de Soja y la ‘ciudad global’ de Sassen.

Joel Garreau (1991) afirma que la ciudad postmoderna se esta caracterizando por
la multiple existencia de edge cities (ciudades frontera). Segun el autor, el proceso
metropolitano ha derivado en la construccién de residencias y centros de trabajo cada
vez més distantes del downtown. Hasta el punto de que ya son varios los suburbios®
gue se ubican excepcionalmente lejos del centro de la ciudad, en la frontera entre ésta 'y
el campo. Dichos suburbios, ya no solo cumplen las tradicionales funciones residencial

% La union de poblaciones mediante infraestructuras viarias no solo se refiere a la conexion
circulatoria entre ellas, sino, también, a que las autovias y autopistas se convierten en ejes del crecimiento
urbano, de forma que nuevas urbanizaciones y espacios productivos se localizaran no demasiado lejos de
sus cunetas (Serrano Rodriguez, 2005).

% Garcia-Bellido (2003) muestra con claridad la transformacion al afirmar que se ha pasado de
una situacion en que el campo era infinito y la ciudad estaba confinada en sus limites amurallados, a una
situacion en que la ciudad ha explosionado y ocupa multiples lugares, mientras que el campo ha quedado
limitado a los espacios verdes que ya solo se piensan para el disfrute de la ciudad.

% por ejemplo, la European Urban Knowledge Network (Reques y de Cos, 2013) no establece
ninguna area metropolitana en Castilla y Ledn. Todas las ciudades de la Comunidad Auténoma se
encuentran entre a) las 40 areas urbanas espafiolas comprendidas entre los 100.000 y los 500.000
habitantes (grupo 3 de la clasificacion) o b) las 29 areas urbanas comprendidas entre los 50.000 y los
100.000 habitantes (grupo 4). Sin embargo, hay ciertas capitales que presentan caracteristicas
metropolitanas. El caso mas claro —pero no Unico— es Valladolid, que el BBSR (2011) engloba en la
categoria 7 (la Gltima) de las areas metropolitanas europeas.

%" Se utiliza aqui suburbio con su significado anglosajon, esto es, como una urbanizacién de
media o alta calidad.
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y comercial, habitualmente cubierta por centros comerciales, sino que, también, estan
siendo utilizados por las empresas para instalar oficinas porque, alli, encuentran, cuando
no crean, un suelo mucho mas barato, una seguridad privada, unas infraestructuras
terrestres muy eficientes, un equipamiento informatico y comunicacional muy
avanzado, y un entorno (con un bosque, campos de golf, magnificas instalaciones
deportivas, exclusivos colegios, etc.) que eleva la calidad de vida de sus empleados. Se
crea, asi, una urbanizacion elitista y, a la vez, autonoma de la ciudad que la origina. La
cual, ante la falta de tradicion e, incluso, el desinterés por crearla, tiene al centro
comercial como auténtico espacio publico para la convivencia ciudadana.

Rem Koolhaas (1994) intenta describir y, podemos entender que justificar, la
ciudad postmoderna, a la que denomina ciudad genérica. Para el autor, las ciudades
actuales son como los aeropuertos: todas iguales. Han perdido su identidad en la medida
en que han ido destruyendo el centro urbano que las caracterizaba desde hacia siglos.
Hecho que, sin embargo, no es negativo para Koolhaas, pues la ciudad genérica es la
superacion de la ciudad tradicional. Es la ciudad liberada del yugo del centro y de la
identidad. La que se autodestruye y renueva segun las necesidades de sus habitantes, y
donde solo sobrevive lo funcional o lo que pretende serlo: aquello que ha demostrado su
validez para satisfacer aquellas necesidades o que aspira a satisfacerlas de modo
perdurable. Como las autovias y autopistas, que permiten el transito de los automoviles
y, a la vez, se convierten en el nuevo lugar de encuentro, dado que la gente no acude ya
a la plaza a charlar, sino que se cruza con su vecino en la carretera o lo saluda en un
atasco. Igual que esas vias terrestres, los otros mddulos de la ciudad genérica carecen de
idiosincrasia propia, y, por ello, pueden ser repetidos incesantemente aqui y alla. En
cualquier otra ciudad genérica o en las satélites que surgen a su alrededor.

Manuel Castells (1995 y 1996) nos ofrece dos versiones de la ciudad
postmoderna intrinsecamente relacionadas: la ciudad informacional y la ciudad dual.
Desde mediados del siglo XX, los grandes avances en la microelectronica y en los
materiales conductores, han elevado sobremanera la capacidad de transmitir, almacenar,
extraer y analizar informacion. Tal capacidad se ha aplicado a maltiples campos, de
forma que, segun Castells, ha surgido un nuevo paradigma productivo. Las empresas,
con las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC), pueden obtener datos y
gestionar sus centros de trabajo desde las oficinas centrales, lo que facilita la
deslocalizacion de fabricas y otros hechos bien conocidos de la globalizacion que, en
definitiva, se resumen en la internacionalizacién del proceso productivo, la apertura de
todos los mercados, la completa libertad de movimientos del capital y las migraciones
masivas de trabajadores, asi como en el fuerte deterioro del Estado del bienestar.

La ‘era informacional’, como antes otros grandes cambios econémicos, tiene su
repercusion en el ambito urbano. En concreto, la ciudad informacional deja de ser
ciudad. La informacion no requiere de un espacio fisico, sino de medios de difusion. Se
organiza en redes y mediante flujos. Por ello, la ciudad informacional no es una forma,
sino un proceso, que estd dominado por las estructuras que sustentan los flujos.
Espacialmente, no importa donde estén las personas, las empresas, las administraciones,
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etc. Lo relevante es que posean los medios para conseguir, gestionar y transmitir la
informacién. Lo cual hace que, desde la perspectiva urbanistica, la ciudad informacional
pueda adoptar multiples formas.

No obstante, en el proceso de transicion de la ‘ciudad industrial’ (la heredera de
la Carta de Atenas) a la ciudad informacional, surge la ciudad dual. En los inicios de la
era informacional, los sectores relacionados con la informacién crecen y los sectores
industriales entran en declive, tanto méas acusado cuanto mas tradicional es la industria.
En muchos sectores conviven la actividad formal y la actividad informal. Y la fuerza de
trabajo se polariza entre quienes mantienen un empleo bien remunerado y quienes
trabajan temporal u ocasionalmente por un bajo salario. En consecuencia, la ciudad
acaba dividida entre las zonas de alta calidad, destinadas y mantenidas por los agentes
con suficiente capacidad econdémica, y aquellas cuya decadencia fisica es manifiesta.

Edward Soja (2000) establece seis geografias distintas, pero que, en ocasiones,
pueden coexistir en un mismo espacio fisico, para definir la ‘ciudad postindustrial’ o
postmoderna:

1. *‘Cosmopolis’. En la ciudad postmoderna, lo general y lo particular del
planeta tiene su representacion. Por un lado, hay una mezcla de culturas
producida por la inmigracién y las inversiones extranjeras; por otro lado,
las distintas nacionalidades o etnias se separan en barrios y guetos.

2. ‘Exopolis’. Término que Soja propone utilizar para definir la ciudad
postmoderna. Porque, con el prefijo exo, en primer lugar, se consideran
tanto las relaciones que las ciudades exteriores tienen con la central en el
area metropolitana, como las influencias externas que el conjunto recibe
como consecuencia de la globalizacion. Y porque, en segundo lugar,
también se recoge la dualidad de la descentralizacién y recentralizacion,
de la continua expansién y de la defensa del ndcleo urbano, de la
homogeneidad y de la heterogeneidad, etc.

3. ‘Flexicity’. La produccion flexible no se concentra en el espacio, sino
que se localiza en distintos puntos unidos por las infraestructuras viarias,
aereas y, sobre todo, de telecomunicacion. Adicionalmente, hay una
pérdida de derechos laborales y sociales vinculada a la dispersion de los
centros de trabajo y a la mayor dificultad de la accién sindical.

4. *Ciudad fractal’. Por un lado, la ciudad postmoderna esta fragmentada en
numerosos archipiélagos poblacionales, empresariales y administrativos.
Por otro lado, presenta una separacion cada vez mas marcada entre ricos
y pobres, aungue, a diferencia de Castells, existen varios tipos de zonas
urbanas conforme al nivel econdmico de sus propietarios o usuarios.

5. ‘Ciudad carcelaria’. La ciudad postmoderna cuenta con muchos policias
y personal de seguridad para evitar la delincuencia. Algunos suburbios,
incluso, se protegen mediante vallas y camaras de seguridad. El espacio
publico ha desaparecido como lugar de recreo, y los residentes viven
encerrados en distintos contenedores urbanos.
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6. ‘Ciudad simulada’ o ‘simcity’. En la ciudad postmoderna, surgen
espacios y edificaciones destinados al ocio que presentan mundos que no
han existido o que son recreados hipdcritamente con distintos fines.
Ejemplos de esta ciudad simulada son los parques tematicos o los
mismos centros comerciales.

Finalmente, Sassen (2008) mantiene que la globalizacion ha disipado el espacio
urbano como lugar geométrico, pero, paraddjicamente, a la vez le ha dado un caracter
nuclear. Tres son las razones de que la ciudad se haya convertido en el lugar estratégico
de la globalizacion. La primera de ellas es el uso de las TIC por parte de las empresas,
que ha incrementado el control de los centros de trabajo lejanos desde la sede central, de
modo que sus oficinas, normalmente situadas en las ciudades, se han expandido. La
segunda razon son las economias de aglomeracién, pues el control centralizado de la
gestiobn empresarial requiere de mas especialistas legales, contables, fiscales, etc.
Muchos de ellos seran contratados por las compafiias de servicios a empresas, que se
localizan en la ciudad porque a) alli estan ubicados sus clientes y b) encuentran con
mayor facilidad a esos profesionales de alto nivel. Por Gltimo, la ciudad proporciona un
tipo de informacion que solo es posible conseguir por el contacto humano, por la
discusién de interpretaciones, por estar en el lugar adecuado, etc. La ciudad provee de
esa conectividad social tan necesaria para el negocio y que termina generando el “capital
urbano de conocimiento’.

Por todo ello, el area metropolitana se ha convertido en el lugar que concentra la
poblacion, los servicios y las infraestructuras. La ciudad postmoderna es un entorno rico
en recursos y en clientes que es aprovechado por las sedes empresariales. De ahi que se
establezca una competencia entre las ciudades por conseguir atraer empresas, personal
cualificado, inversiones publicas, etc. Y que, al mas puro estilo ricardiano, la economia
global acabe produciendo la especializacién de cada ciudad en un sector o subsector
econdmico determinado. Pues, es esa diferenciacion, la que otorga a la ciudad una
ventaja particular y la posibilidad de seguir compitiendo con otras ciudades de similar
categoria en el contexto mundial. La globalizacién, por tanto, no homogeneiza las
economias, sino los modelos de direccion, afirma Sassen.

3.3. Localizacion de las formas comerciales minoristas en la trama
urbana castellano-leonesa

El apartado anterior permite comprender que la morfologia urbana es una mezcla
de tradicion, de regulacién aplicable a la ciudad, de su plasmacion en la planificacion
urbana, de su ejecucion real y de una fuerte dosis de iniciativa privada, que, en
ocasiones, incluso decide construir en terrenos no planificados para, bien soslayar los
imperativos urbanisticos, bien satisfacer una necesidad particular que es inalcanzable a
los precios de mercado. Toda ciudad, por ello, esta formada por un nimero elevado de
espacios singulares, que se identifican por la particularidad de su trama urbana, del
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estilo y uso de sus edificios, de las funciones desempefiadas y hasta de su caracter
publico o privado.

De entre todos esos espacios, los objetivos propuestos en esta tesis doctoral
exigen centrarse en los de caracter comercial, y, dentro de éstos, en los vinculados con
el comercio minorista. De igual modo, haber elegido la Comunidad Auténoma de
Castilla y Ledn como caso de estudio impone la referencia a sus capitales de provincia.
Para ello, se ha dividido genéricamente la ciudad en tres ambitos reconocibles, aunque
no siempre delimitados con precision, cuales son el centro urbano, los barrios
periféricos y el espacio extraurbano®. Sobre cada uno de ellos se expondran algunos
ejemplos representativos presentes en nuestras ciudades.

3.3.1. El centro urbano y su oferta comercial minorista

De los tres espacios considerados, el centro urbano es, casi siempre, el mas
dificil de delimitar geograficamente. Tres razones coadyuvan en ello: su origen no
planificado, su variacion a lo largo del tiempo y su concrecién en el imaginario del
ciudadano.

A diferencia de otras zonas, cuyos limites fueron precisados por el plan
urbanistico, el centro urbano nacié6 mucho antes de que los urbanistas siquiera
existieran. De manera espontanea, los edificios se fueron concentrando alrededor de un
elemento de especial relevancia para la ciudad. En nuestra cultura, ese elemento fue el
espacio, frecuentemente en forma de plaza, que contenia los edificios administrativos y
la primera iglesia. Al desear todos los residentes habitar cerca de la plaza, por ser el
foco de las actividades econdmicas, sociales y politicas, las viviendas fueron
rodedndola, en la medida que la orografia lo permitia, y ese espacio termind
constituyendo el centro geométrico de la ciudad, hecho del que probablemente derive su
nombre.

El centro inicial o historico de la ciudad, rara vez ha mantenido su caracter de
centro urbano hasta la actualidad. Aunque, a veces, el centro historico quede incluido,
total o parcialmente, en el urbano, en la mayoria de las ciudades, éste se ha ido
desplazando seguln se expandian para dar cabida a nuevos moradores y actividades o por
decisiones politicas con incidencia urbanistica. En ambos casos, han sido las actividades
administrativas y de servicios las que han decidido ubicarse o trasladarse a él. Les ha
movido una razon econdmica: al situarse en el centro urbano, han minimizado la suma
de las distancias recorridas por los residentes hasta ellas®, lo que, para las actividades

% A efectos meramente expositivos, nos apoyamos aqui en la concepcion tradicional de la
ciudad, que separa el territorio urbano del no urbano. En el primero, que consideramos constituido por la
ciudad continua, diferenciamos el centro urbano y los barrios periféricos que, mas o menos cercanos a él,
lo rodean. Al segundo, que puede contener zonas urbanizadas, pero que se caracteriza por la
discontinuidad y la existencia de intersticios con el territorio urbano, llamamos espacio extraurbano.

% Debemos recordar que el centro geométrico de un poligono, incluido entre tales al circulo, es
el punto que minimiza la suma de las distancias entre él y los restantes puntos de la figura.
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basadas en la proximidad, como es el caso del comercio minorista, resulta de vital
importancia

La diferencia entre el centro histérico —o casco antiguo, si aun se lo quiere
diferenciar mas terminolégicamente— y el centro urbano no es solo una cuestion
temporal, sino, también, conceptual. Martinez (2001) indica que el centro urbano se
define por las funciones y las comunicaciones que concentra, mientras que el centro
histérico queda definido por su relacion con el origen y el pasado de la ciudad. En el
centro urbano predominan las actividades terciarias, existe una alta densidad de trafico
rodado, aun contando con una gran dotacion de transporte colectivo, es intenso el trafico
peatonal, especialmente por la mafiana, y el suelo se ha utilizado de manera intensiva, es
decir, recurriendo al crecimiento vertical. En el centro histdrico, sobre todo cuando no
coincide espacialmente con el anterior, la vida transcurre mas sosegadamente. La menor
densidad poblacional conlleva una muy inferior actividad mercantil y un trafico rodado
mucho mas soportable, si es que lo hay todavia. Tan solo los turistas, cuando su nimero
es muy elevado, perturban la tranquila convivencia de sus residentes. Pero, lo que
realmente lo caracteriza es la concentracion de los monumentos y edificios mas antiguos
de la ciudad, que conforman la base de la ciudad imaginada, esto es, de la memoria
colectiva de la ciudadania.

En esta distincion radica la dificultad de delimitar el centro urbano. Porque, si
bien las fronteras del casco antiguo se pueden establecer en atencidn a su extension en
algun periodo histdrico, a la existencia de monumentos y a la edad y el tipo de los
restantes edificios, el centro urbano no tiene una referencia urbanistica tan clara, ya que
su definicién obedece a otra clase de caracteristicas: a aquellas que le convierten en el
foco principal de la politica, la administracion publica y los negocios, es decir, en el
Central Business District o downtown segun la terminologia anglosajona. Esa carencia
de referencias urbanisticas precisas, hace que cada ciudadano se forma una idea del area
en que se ubica. Para unos, la superficie sera relativamente pequefia, quiz4 de una
hectérea; para otros, la zona incluira otras calles y plazas anexas porque, en sus
edificios, se desarrollan actividades econémicas similares, casi siempre de caracter
comercial, aunque su concentracion no sea tan alta como en pleno centro urbano.

Conscientes de la dificultad de precisar los limites de un centro urbano, nos
debemos preguntar si, ademas del hecho de ser —o haber sido en un periodo anterior—
el centro geométrico de la ciudad, existe alguna circunstancia que haya potenciado la
confluencia en €l de la actividad comercial minorista y del tipo de establecimientos
existentes en la actualidad. Y la respuesta, cdmo no, la hallamos en la evolucién
ocurrida en las ciudades.

Nuestras ciudades son, de una u otra manera, herederas de la cultura greco-
romana. Tanto en las ciudades griegas, como en las romanas, hubo un espacio publico
que, adoptando la forma de plaza, adquirié una singular importancia: el agora y el foro,
respectivamente. Ambos fueron lugares de reunion y de entretenimiento para los
ciudadanos. En ellos, la gran plaza estuvo rodeada de edificios insignes, que, en el caso
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del Agora ateniense, fueron templos, tribunales y, al final, un par de majestuosos
edificios privados, y, en el caso del Foro romano, ademas de templos y tribunal
(basilica), la Curia, o Senado, y el Tabularium, o Archivo. Esa plaza se convirtié en
centro neuralgico de la ciudad, y en ella se resolvieron los temas politicos, judiciales,
religiosos, culturales... y comerciales. Pues alli, mediante tenderetes, recurriendo a los
carros, directamente sobre el suelo o aprovechando los pérticos para guarecerse de la
lluvia y del sol justiciero, quienes ofrecian sus mercancias buscaban complacer la
demanda de los més pudientes y, por extension, de los restantes ciudadanos™®.

El modelo, temporalmente suspendido en la Alta Edad Media por el declive de
las ciudades, se recuper6 en Esparia a partir del siglo XI, pero, sobre todo, del siglo XIlI,
y va a llegar practicamente intacto hasta la Revolucion Industrial*®. En la mayoria de
las ciudades y villas espafiolas habra una plaza de tamafio superior al resto o que, siendo
de dimensién similar a otras, tenga un singular caracter representativo. Esa plaza sera
llamada “‘Mayor’, y albergard la casa consistorial, la iglesia mayor, la alhondiga, u otros
edificios publicos, ademas de celebrarse en ella el ‘mercado’.

Todas las capitales provinciales de Castilla y Leon, asi como la mayoria de sus
pueblos, conservan no solo la plaza, sino, también, su denominacion. Alli se celebraron
esos mercados que nacieron en el Medievo al amparo de las ferias*®, pero que pronto se
desvincularon de ellas para tomar una periodicidad semanal. Lo méas frecuente a
mediados del siglo XIX era que el mercado se celebrara en domingo y que se
comerciaran todo tipo de alimentos, pafios, sederias, quincalla y, en general,
mercaderias y utiles cotidianos (Pinol (dir.) y Walter, 2003). Se ofrecian en las
‘tiendas’, esto es, en los tenderetes con una tela superior como Unica proteccion del
género contra los rayos del Sol. Y los numerosos oferentes eran, tanto residentes de la
localidad, como mercaderes extrafios, que se veian obligados a recorrer los distintos
mercados y ferias ante la reducida capacidad adquisitiva del consumidor comin y la
consiguiente imposibilidad de mantener un establecimiento fijo.

Como se indicé en el capitulo precedente, no es que las tiendas, tal cual las
conocemos hoy, no existieran ya a mediados del siglo XIX, pero su numero era tan
reducido que, incluso en las principales ciudades, su presencia se puede considerar
testimonial. Serd a partir de ese momento cuando adquieran un desarrollo que las
convertird en la principal forma de comercio minorista. Cuatro hechos, uno de caracter

100 E5 facil rememorar alguna pelicula estadounidense en la que un patricio se detiene frente a un
puesto y sopesa la posibilidad de comprar algo de fruta mientras conversa con un amigo politico. O en la
gue se subastan publicamente esclavos, naturalmente entre los patricios y restantes ciudadanos romanos.
Si recordamos bien, ese tipo de escenas estan siempre ambientadas en el Foro.

191 En Jo concerniente a las caracteristicas generales de la ciudad espafiola durante el siglo XIX,
seguimos a Quirés (2009).

192 Se debe distinguir claramente la feria y el mercado. La primera se celebra de manera
ocasional, normalmente una vez al afio, y tiene una doble vocacién. Por un lado, tiene una vocacién
mayorista, basada en la compraventa de ganado, que, por su volumen, requerimiento de espacio y hedor,
se suele desarrollar fuera de la ciudad. Por otro lado, tiene una vertiente minorista, pues los comerciantes,
intentando aprovechar la concurrencia de agricultores, ganaderos y otros consumidores, ofrecen todo tipo
de productos en alguna plaza de la localidad. ElI mercado, en cambio, tiene una periodicidad mucho
mayor, solo adopta la vertiente minorista y inicamente se desarrolla en el interior de la ciudad.
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econdémico-demografico y otros tres ligados al urbanismo, colaboraran en esa
evolucion: el aumento poblacional de la ciudad, los mercados de abastos, las galerias
comerciales y los ensanches.

El aumento poblacional, como ya sabemos, vino provocado por el proceso que
se denomina Revolucion Industrial y que permitio el éxodo rural hacia las ciudades. Los
nuevos obreros, mas aun la naciente burguesia industrial y, légicamente, aristocratas y
burgueses agricolas, incrementaron su capacidad adquisitiva y, por tanto, su demanda,
de forma que comenzé a ser mas rentable para el comerciante establecerse en un lugar
fijo, que deambular de mercado en mercado con la consiguiente pérdida de dias. El
primer espacio elegido fue, por supuesto, la plaza Mayor, donde se alojaron ‘tiendas de
comercio’ dedicadas a vender pafios, sedas, quincalla y otros productos de mayor valor.
Asi lo hicieron, por ejemplo, en los porticos de las plazas Mayor de Ledn y Burgos.

Los mercados de abastos deben su origen tanto a los mercados al aire libre,
aunque en los diarios, no en los semanales, como a la corriente de saneamiento urbano
que recorre las ciudades en aquellos afios. Ademas de al mercado semanal, de mayor
envergadura, los ciudadanos podian acudir a los mercados alimentarios, a veces
especializados'®, que se desarrollaban a diario en plazas menores. Constitufan éstos una
fuente de insalubridad, por cuanto el género, naturalmente, estaba totalmente expuesto a
las condiciones climéticas y por los desperdicios que en la plaza se iban acumulando.
Los Ayuntamientos, con la intencién de dotar de mas higiene a este tipo de
intercambios, construirdn mercados de abastos desde 1820, si bien serd en el ultimo
tercio de siglo cuando, aprovechando la arquitectura del hierro, esta practica se
generalice y la venta de comestibles se realice en puestos fijos.

Un buen ejemplo de esos mercados de abastos cuyo edificio tiene una estructura
férrea lo encontramos en la ciudad de Valladolid. Tres mercados cubiertos se
proyectaron conjuntamente en 1878 y fueron construidos casi a la vez: Val, Portugalete
y Campillo, denominaciones que recibieron en funcion de las plazas en que se ubicaron
(Camino, 2005).

El primero en ser finalizado, en 1881, fue el Mercado de Portugalete, que
alberg6 puestos de carne, pescado, pan, frutas y hortalizas, flores, etc. Situado en el
centro de la plaza, constaba de una sola planta de forma rectangular y remates
circulares, a modo de circo romano (véase imagen 19), cuyas paredes estaban azulejadas
y cuyos puestos tenian mostradores de marmol. Con el tiempo, la falta de inversiones le
fue sumiendo en un deterioro que lo convirtié en antihigiénico, sin contar con su
incobmoda posicion para la Valladolid de los afios 70, al estar junto a la catedral, tapar la
vision lejana de la iglesia de Nuestra Sefiora (0 de Santa Maria, segun la fecha) de la

193 | _as localidades con mayor poblacién contaron con varios mercados diarios, cada uno de los
cuales estaba especializado en un tipo de producto alimentario. La especializacion, impuesta por las
ordenanzas municipales, obedecia a la necesidad de facilitar el peso (en manos del Ayuntamiento) y la
calidad de los productos, amén de otro tipo de controles, como podia ser el del contrabando.
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Antigua y generar continuos problemas de trafico en la zona. Todo ello contribuy6 a
que fuera demolido en 1974 (Gaudila, 2014a).

Imagen 19
Mercado de Portugalete (Valladolid)

" 35.- VALLADOLID. - Morcado de Portugalete

FUENTE: Fundacién Joaquin Dié-z“(we‘b-)

Imagen 20
Mercado del Val (Valladolid) en su forma original

En 1882 termind la azarosa construccion del Mercado del Val, denominacion
que finalmente tuvo el que se pudo haber llamado Mercado Central y situarse en la
plaza de la Red (a la espalda de la casa consistorial y unida hoy a la plaza de la
Rinconada), y que se decidi6 ubicar en una nueva plaza del Val surgida por la
unificacion, previa demolicién de edificios, de la plaza antigua y de la plaza de
Malcocinado (Camino, 2005). La planta de este mercado, de un solo piso, también es
rectangular, aunque rematada en modo hexagonal en sus extremos, y originalmente
tenia una gran cupula central, como muestra la imagen 20. La cUpula desaparecio en
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1900 y el edificio fue remodelado en 1981 y lo esté siendo desde diciembre de 2014, si
bien, en ambos casos, conservando la estructura de hierro y la cubierta originales. En su
oferta comercial, las pescaderias siempre han gozado de fama, aunque, como el
Mercado de Portugalete, ha contado con todo tipo de puestos.

El Mercado del Campillo abri6 sus puertas en 1887. Como se puede apreciar en
la imagen 21, la Unica planta del edificio era completamente rectangular, y en ella hubo
una especializacion en las frutas y hortalizas, aunque, como en sus hermanos, €sos
puestos coexistieron con los dedicados a otros comestibles. También como en los otros
mercados, las paredes estaban azulejadas y los mostradores eran de méarmol. Su
ubicacion ocupd lo que hoy es plaza de Espafia, por entonces llamada del Campillo de
San Andrés, en referencia al terreno que se extendia en esa direccion desde la iglesia
dedicada a ese santo. El edificio fue demolido en 1957, pero su actividad se trasladé a
un nuevo edificio de tres plantas construido a pocos metros, entre las calles Vega,
Hostieros y Panaderos (Guadila, 2014b), que sigue en funcionamiento tras la
remodelacion de mediados de los afios 80. Adicionalmente, la plaza de Espafia acoge un
mercadillo semanal especializado en frutas, hortalizas y flores.

Imagen 21
Primer edificio del Mercado del Campillo (Valladolid)

et e

E & A g " . ek
FUENTE: Ayuntamiento de Valladolid (web valladolidagendalocal21.es)

El empuje municipal propiciado por la construccion de los mercados de abastos,
se vio apoyado por la iniciativa privada, que, en algunas localidades, construy6 galerias
comerciales. Fueron éstas pasadizos que aprovecharon la planta baja de los edificios
para comunicar dos calles, de forma que sus extremos sirvieron de puertas de entrada a
un interior con pequefias tiendas. De todos ellos, el vallisoletano Pasaje Gutiérrez'*,
declarado monumento histérico-artistico por su arquitectura modernista, merece ser

104 E] nombre de la galeria, como se puede comprobar en las puertas de rejeria de sus entradas, y
debido a su influencia parisina, es Pasage de Gutiérrez. Sin embargo, con el transcurso de los afios, el
lenguaje coloquial ha hecho desaparecer la preposicion y las normas ortograficas, sustituir la g por una j,
de forma que hoy, tanto en el habla cotidiana, como en los escritos, se le denomina Pasaje Gutiérrez.
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destacado. Fue este Pasaje un deseo del rico comerciante Eusebio Gutiérrez que se vio
cumplido en 1886. Con su construccion, se unieron las zonas de la catedral, desde la
calle del Obispo (actual Fray Luis de Leon), y de la plaza Mayor, a través de la calle
Sierpe (hoy Castelar en el tramo del Pasaje). Su finalidad fue alojar tiendas destinadas a
la alta y media burguesia vallisoletana, lo que justificoO la elevada calidad de sus
acabados, entre los que destaca la estatua del dios Mercurio que homenajea al comercio.
Pero, su éxito durd unos pocos afios y termind siendo un espacio decadente hasta su
rehabilitacion en 1990 (Domus Pucelae, 2011). Hoy, el Pasaje ha perdido su vocacion
comercial, aunque conserva algunas tiendas, y es mas visitado por los establecimientos
hosteleros que alberga.

Finalmente, las nuevas edificaciones que se construiran en los ensanches —y
otras alzadas en el interior de la vieja ciudad— van a afianzar el caracter fijo de la oferta
comercial. Recordemos que los ensanches toman como modelo el proyecto de Cerda, y
que el ingeniero proponia construir locales para uso comercial en la planta baja de los
edificios residenciales. Siguiendo esta idea, nuevas tiendas irdn apareciendo en la calle
principal del ensanche, que, por ser la mas transitada, también era la idonea para
localizar un establecimiento comercial.

En Castilla y Leon, la tnica ciudad que tuvo un ensanche verdadero fue Le6n'®
(Lopez Trigal, ed., 1999). La aprobacion del Plan se produjo en 1904, lo que, en la
clasificacion realizada por Coudroy de Lille (1998), lo haria participe de los ensanches
tardios, si bien el propio autor lo incluye entre los ensanches menores por sus
caracteristicas y por ser el resultado de una planificacién iniciada en 1889, seis afos
antes de ser promulgada la Ley de Saneamiento y Mejora Interior de las Grandes
Poblaciones, que marca la separacién de etapas. El area de expansidon contemplada en el
Plan de ensanche comprendia’®, desde la plaza de Santo Domingo, que serviria, junto
con la remodelacién de la plaza de San Marcelo, de unién con el casco antiguo, hasta el
rio Bernesga, en cuya otra margen, la derecha, se hallaba la Estacion de ferrocarril de
Norte, y desde la plaza de San Francisco hasta la plaza de San Marcos, en donde se
encontraba el antiguo convento que ya habia sido declarado monumento nacional (ver
imagen 22). Precisamente, la singular importancia de ese edificio motivd que se
proyectara una gran via para enlazarlo con la plaza de Santo Domingo. La Gran Via de

15 Naturalmente, las restantes capitales provinciales también crecieron con la llegada de
campesinos, pero su expansion, o no se produjo mediante un proyecto de ensanche al uso, 0 acaecié con
posterioridad al periodo propio de los ensanches, cuando la legislacién ya hablaba de extensiones o,
incluso, preveia otros instrumentos urbanisticos. En el primer caso se encuentra, por ejemplo, Valladolid,
que, por un lado, gracias al suelo liberado por la desamortizacion y la cubricidn de los ramales del rio
Esgueva, contd con terreno suficiente para acometer su reforma en el interior de la ciudad y, por otro
lado, la Estacién y los Talleres Principales de Reparacion de la Compafiia del Norte sirvieron de focos
para la construccion de nuevas residencias obreras (Virgili, 1979). En el segundo caso se incluye Zamora,
cuyo primer plan de ensanche, que no se llega a realizar, data de 1920, pero que comenzara su “ensanche”
con el Plan de Ordenacién Urbana de 1942 (Gago, 1988).

108 £ texto principal recoge la delimitacién mas com(n del ensanche, que se apoya en su plano.
Alternativamente, se puede seguir a Cortizo et al. (1986: 365), que sefialan como limites “la carretera de
Adanero-Gijon (actuales Independencia-Ramon y Cajal) y la ribera del Bernesga y entre Suero de
Quifiones y el Paseo de Lancia”.
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San Marcos seria el eje viario principal del ensanche, a cuyos extremos quedaria el
segundo monumento mas importante de Ledn y la plaza que, incluido el ensanche, se
situaria en el centro geométrico de la ciudad. Es facil deducir de aqui que la intencion
del proyecto era convertir la plaza de Santo Domingo en el nuevo centro urbano de la
ciudad y la Gran Via en su principal radio de desarrollo comercial. Sin embargo, la
iniciativa privada desmantelara parcialmente esos planes al convertir la via diagonal del
ensanche, la calle Ordofio Il, en su arteria mas importante.

Imagen 22
Plano del Plan de ensanche de Ledn (1904)
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FUENTE: Biblioteca Digital de Castillay Ledn (web)

La calle Ordofio Il, que ya contaba con unos primeros edificios en esa época, era
el camino para acceder a la Estacion desde la plaza de Santo Domingo. Por dicha calle
transitaba un namero creciente de personas y mercancias, lo que la convertia en un foco
de atraccion residencial y comercial mas relevante —y seguro— que la meramente
planeada Gran Via de San Marcos. Los propietarios de los terrenos que constituirian la
prolongacidn de la calle, no solo presionaron para que ésta fuera el eje viario principal,
sino que los parcelaron contrariamente a lo dispuesto en el Plan con el Gnico proposito
de provocar que lo fuera. Lo cual acabaron consiguiendo ante la falta de recursos
municipales y la necesidad de negociar que tuvo el Ayuntamiento, que no lograba
desarrollar el ensanche al ritmo previsto por la escasa demanda, derivada, a su vez, de
una clara carencia de servicios publicos basicos (Porras et al., 2006).

Se produjeron, de este modo, tres modificaciones significativas respecto de la
planificacion inicial. La primera fue el protagonismo que adquirio la calle Ordofio I,
que paso a ser el vial mas importante del ensanche y, por ello, se construyd con mas
celeridad que el resto. La segunda fue la aparicién de calles perpendiculares a la de
Ordofio 11 con el propdsito de acrecentar su importancia y aumentar la rentabilidad de
las nuevas edificaciones, estrategia que sera seguida, posteriormente, en otras partes del
ensanche. Y la tercera fue el desarrollo comercial que, consecuente con su importancia,
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se produjo en la planta baja de los nuevos edificios de la calle Ordofio Il (Reguera,
2004).

La construccion del ensanche provoco el mismo efecto que fue conocido por
otras ciudades que también ampliaron su extension de este modo: el traslado del centro
urbano a la nueva zona. En concreto, el nuevo centro urbano tuvo como referencia
principal la plaza de Santo Domingo y la calle —actualmente avenida— Ordofio I, eje
que, todavia hoy, sigue constituyendo el nucleo del centro urbano leonés. En él se
desarrollardn las actividades econdmicas mas importantes, entre las que el comercio
minorista tuvo su espacio en la planta baja de los nuevos edificios'®’.

El centro urbano también se desplaz6 a una nueva zona en aquellas capitales con
un especial patrimonio monumental. En los casos de Avila, Burgos y Segovia, la
corriente racionalista permiti6 la conservacion del conjunto historico-artistico
constituido por sus respectivos cascos antiguos, lo que, por un lado, les permitio
mantener su identidad, pero, por otro lado, les supuso una limitacion cuando fue
necesaria la expansion y la adecuacion a las exigencias de los nuevos tiempos. En los
tres casos podemos generalizar diciendo que, como en Leon, la ciudad busco un nuevo
centro urbano situado al borde de su casco antiguo y con el que mantiene un nexo de
unién comercial.

Asi, en Avila, el centro urbano se extiende entre la plaza de Santa Teresa y la
avenida de Portugal, desde la parte exterior de la muralla hacia el Este. Su vinculo con
el recinto amurallado es la puerta del Alcazar, si bien, tras ella, no hay una calle
comercial como en otras ciudades, sino que la pequefia zona comercial del casco
antiguo se sitia en un area un poco mas interior.

También en Burgos el centro urbano surge pegado a la muralla. Concretamente,
en torno a la plaza de Espafia y en direccion al rio Arlanzon por la avenida del Cid
Campeador y la calle Santander. Sin embargo, en esta capital, el casco antiguo ha
conservado un fuerte protagonismo comercial, sobre todo en la calle Paloma y otras
paralelas que, por uno u otro camino, conducen a la catedral. A ello ha contribuido
singularmente la recuperacion del centro historico que se realizo a finales del siglo XX
y principios del XXI. El entonces degradado casco antiguo fue objeto de una accion de
gran envergadura que le dotd de nuevo pavimento, mobiliario urbano, iluminacion y
remoce de fachadas para convertirlo en un espacio de alta calidad urbanistica en el que
las tiendas debieron adaptar hasta sus rétulos para no desentonar con el entorno. Con su
nueva estética, el casco antiguo ha reforzado la importancia comercial que siempre tuvo.

Parecida situacion se produce en Segovia. El nucleo del centro urbano tiene,
como principal referente, la parte mas alta y conocida del acueducto. A partir de él, el
centro urbano se extiende, en la parte mas moderna, por la avenida Fernandez Ladreda,

197 pese a la creciente importancia de la calle Ordofio 11, el casco antiguo no perdi6 totalmente su
relevancia comercial. La calle Ancha, practicamente alineada con la Ordofio 11 en direccién a la catedral,
se afianz6 como segundo brazo comercial, especialmente cuando el turismo se convirtié en una actividad
generalizada.
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y hacia el casco antiguo, por la calle Real (conformada por las calles Cervantes, Juan
Bravo e Isabel la Catolica) hasta llegar a la plaza Mayor. Es este segundo eje, ya
existente desde finales del siglo XIX, el méas representativo desde la perspectiva
comercial (Chaves, 2002).

Tanto en éstos, como en los centros urbanos que, con mas 0 menos rigor, han
mantenido la posicion del siglo XIX, el tipo predominante de establecimientos
comerciales guarda un mismo patrén: tiendas de pequefio tamafio ubicadas en la planta
baja de edificios residenciales. Las variantes también responden a caracteristicas
homogéneas: pequefios puestos en mercados de abastos o galerias, algin supermercado
mediano o almacén popular y, ocasionalmente, un gran almacén.

3.3.2. Los barrios periféricos

Siendo estrictos con el término, y siguiendo la tradicional diferencia geografica,
debemos entender por ‘barrio periférico’ la zona urbana bien delimitada que establece la
separacion entre la ciudad y el campo. Estos espacios donde se empieza a abandonar la
urbe, han tenido dos origenes muy distintos: las residencias de alto valor y los
suburbios'®. Las primeras, que normalmente adoptaron la forma de villas o de lujosas
urbanizaciones, se construyeron para huir de la ciudad, por mas que la expansion de ésta
las alcanzara e incluyera en su trama. Desde esta perspectiva, el origen de estos barrios
periféricos es asimilable al tipo de crecimiento urbano producido en el espacio
extraurbano, por lo que relegamos su analisis para el siguiente apartado. Por el
contrario, los suburbios tienen vocacion urbana: sus residentes quieren ser ciudadanos
aun en las ocasiones en que el suburbio nace fuera de la ciudad.

Es el caso, por ejemplo, de los extrarradios. Quienes viven en ellos, desearian
poder hacerlo en el interior de la ciudad, pero carecen de la capacidad econdémica
suficiente para alquilar o comprar una vivienda, y se ven obligados a residir en un lugar
retirado. Solo cuando el tamafio del extrarradio es suficiente y, sobre todo, la ciudad se
expande en su direccion, llegan a conseguir su deseo.

En Castilla y Leon, los casos de extrarradios, ni fueron muy numerosos, ni
tuvieron la importancia que adquirieron en otras ciudades. La causa se ha de buscar en
la lenta y tardia industrializacion de sus capitales provinciales, que no alenté una
inmigracion tan masiva como en otras localidades espafiolas. Ahora bien, que su
numero e importancia fueran pequefios, no significa que no dieran lugar a barrios
periféricos como en otras latitudes o que esos barrios no alcanzaran una entidad
significativa. El barrio Pajarillos'® de Valladolid es una muestra de ello.

108 Utilizamos el término suburbio con su significado espafiol, y no con el inglés, esto es, como
“barrio o nucleo de poblacion situado en las afueras de una ciudad o en su periferia, especialmente el que
constituye una zona pobre aneja a la ciudad” (RAE, 2014)

1% Desde los afios 50, el barrio consté de dos partes bien diferenciadas, como comprobaremos en
el texto principal. Cada una de esas partes fue considerado un barrio distinto: Pajarillos Altos, que se
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Instalada la linea férrea en direccion Norte, aparece al otro lado de ella, desde la
Optica de la ciudad, un minusculo nacleo de poblacion separado de la via unos 500
metros. En 1882, el propietario de una finca explotada como gravera, la divide
ilegalmente en lotes y los vende para construir casas molineras en siete manzanas.
Algunas de ellas seran levantadas por los propios emigrantes rurales que las ocuparan;
otras seran construidas para especular con su arrendamiento a no residentes en el
extrarradio (Ayuntamiento de Valladolid, 2012).

A este nlcleo, ubicado en el cruce de las carreteras de Villabafez (hoy calle
homdnima) y de Circunvalacién (actual paseo Juan Carlos 1), se le sumaran otras casas
molineras desde comienzos del nuevo siglo. El hacinamiento en el interior de la ciudad
favorece la especulacion en todo su término municipal, y nuevas parcelaciones ilegales
se producen entre el rio Esgueva y la ladera del paramo San Isidro. En éste, ademas,
surgira dos asentamientos aislados: el llamado “barrio de las latas’, un poblado gitano de
chabolas, y el ‘barrio de San Isidro’, una promocién privada de caracter especulativa
compuesta por viviendas unifamiliares junto a la carretera —hoy avenida— de Soria
(Red Pajarillos, 2007).

Pero, sera la explotacion de las ‘eras de los ingleses’, espacio entre las vias y la
carretera de Circunvalacion, la que acabe de configurar el barrio en su aspecto actual y,
sobre todo, aporte la oferta comercial. En 1956, se aprueba el poligono “29 de octubre”,
un conjunto de 570 viviendas, de unos 45 m? cada una, insertas, de seis en seis, en
edificios de tres plantas, como se aprecia en la imagen 23. En esta promocion publica,
con clara inspiracion racionalista, se construird un pequefio edificio de una planta que
albergara hasta cinco tiendas de alimentacion. En los afios 70, cuatro promociones
privadas de blogues de crujia, con cinco alturas cada uno, se uniran al poligono: el
grupo “lbafiez Olea”, de 780 viviendas en la confluencia de las carreteras de Soria y
Circunvalacion, la promocion entre las calles Pelicano, Salud y Martin Pescador, con
820 viviendas, y las promociones de menor enjundia que tienen por ejes,
respectivamente, las calles Pinglino y Gallo. En todos ellos, se instalaran pequefias
tiendas dedicadas a diversos subsectores de actividad en las plantas bajas. Finalmente,
entre los 70 y los 80, se construyen nuevos edificios, en forma de bloque, pero con
mayor calidad, entre la calle Pelicano y la calle San Isidro. Sus bajos siguen
dedicandose, entre otros fines, al comercio minorista, si bien el mayor tamafio de los
locales posibilita la entrada de supermercados y otros establecimientos de mediano
tamario (Ayuntamiento de Valladolid, 2012).

extendia desde la carretera de Circunvalacion hacia el Este, en direccién a campo abierto o al vecino
barrio de Las Flores, y Pajarillos Bajos, que quedd confinado entre la linea férrea y la carretera de
Circunvalacidon. Ambos teniendo como limites, al Norte, el rio Esguevay, al Sur, la carretera de Soria.

Sin embargo, los residentes nunca consideraron que hubiera dos barrios. O, al menos, no
sintieron tanta diferencia entre ellos como pudo notarse con otros barrios vecinos. Incluso se referian a
ellos, igual que hacian los restantes vallisoletanos, como un barrio Unico, Pajarillos, sin distinguir entre
Altos y Bajos. De forma que, con el tiempo, la division tradicional ha quedado solo en la memoria de los
residentes y en unos poquisimos documentos administrativos, pero ha desaparecido en la practica hasta en
el recuento de poblacidn. Por todo ello, en esta tesis doctoral, analizamos su caso desde esta perspectiva
de barrio Unico.
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Imagen 23
Poligono “29 de octubre” en el barrio de Pajarillos (Valladolid)

- [B §
FUENTE: R.O. (elnortedecastilla.es, 15 de enero de 2015)

La evolucion del barrio Pajarillos viene a compendiar la distinta formacion y
oferta comercial de otros muchos barrios de las capitales castellano-leonesas, que, con
independencia de un origen mas remoto, se consolidan entre los afios 50 y 60 del pasado
siglo. Entre ellos, podemos distinguir los nacidos al amparo de la promocion publica y
los derivados de promociones privadas subvencionadas. De los primeros, la soriana
Barriada de Yagle es un buen ejemplo. De los segundos, merece ser destacado el
burgalés barrio de Gamonal.

La Barriada de Yague se proyecta a finales de los afios 40 bajo el patrocinio del
general Juan Yagie Blanco. Su finalidad fue dotar de mejores viviendas a los sorianos
pobres que residian en el hacinado e insalubre casco antiguo. Para ello, se utilizan unos
terrenos externos a la ciudad, junto a la carretera de Valladolid, en donde, a principios
de los 50, se construiran 307 de las 600 casas unifamiliares proyectadas (Asociacion de
Vecinos, Consumidores y Usuarios “La Barriada”, 2005). Estas se caracterizan por ser
de una planta, estar pareadas —incluso compartiendo zaguan en algunos casos— Yy
disponer de un pequefio terreno para el huerto (aunque, hoy, la mayoria se utilicen como
jardines o cocheras). En tal configuracion, no se incluyd ningin espacio para la
actividad comercial, lo que privara a la Barriada de tiendas hasta que, algunos afios
después, se construyan unos pocos blogues de viviendas a su lado y en ellos se abran
algunos establecimientos de alimentacion.

Diametralmente opuesto es el caso de Gamonal. En 1954, tras muchos afios de
intentos frustrados, el entonces pueblo es anexionado a Burgos. El nuevo barrio no
experimenta cambios de consideracion hasta que, en 1964, el primer Plan de Desarrollo
Econdmico y Social crea el Polo de Promocion Industrial de Burgos, que se concretara
en los poligonos industriales de Villalonquéjar y de Villimar (hoy de Gamonal). La
rapida y numerosa instalacion de empresas en este Gltimo, atrae una insélita cantidad de
obreros al barrio, y los promotores privados se afanan en construir torres y bloques de
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muchas plantas, pero de no mucha calidad, para proporcionar las viviendas demandadas.
En pocos afios, el antiguo pueblo ha desaparecido, salvo por la conservacién de su
iglesia y de unas pocas casas que permanecen de forma testimonial, y el nuevo barrio
presenta un paisaje tipico del racionalismo: varias torres y mdaltiples blogques de
viviendas, entre los que se intercalan parques y jardines, y en cuyos bajos proliferan
establecimientos comerciales de todo tipo y tamafo (Rodrigo, 2011). De hecho,
Gamonal cuenta con una oferta comercial tan numerosa y amplia como la del centro
urbano burgalés, o incluso mas.

Podemos concluir, por tanto, que las ‘tiendas de barrio’ son un fenémeno tipico
de los bloques y, en menor medida, de las torres que, bajo iniciativa privada, se
construyeron en los suburbios de las ciudades cuando el desarrollo industrial de los afios
60 y 70 motivo el gran éxodo rural a las ciudades. Fue la disponibilidad de locales en la
planta baja de esos edificios, junto con el espectacular incremento poblacional de los
barrios dormitorio, los que favorecieron la apertura de panaderias, carnicerias,
pescaderias, mercerias, droguerias, zapaterias y tiendas de ropa, como representantes
principales del pequefio comercio. A ellas se uniran, principalmente entre 1971 y 1985,
los supermercados (Campayo, 2002), y, ocasionalmente, galerias comerciales que
también emplearan parte de la planta baja de los edificios. La oferta comercial minorista
del suburbio se completa esporadicamente con un mercado municipal, que suele utilizar
un edificio expresamente construido para tal fin.

La oferta comercial minorista del barrio periférico es, por consiguiente,
continuista del ‘modelo comercial tradicional’ (Frechoso, 2014). Como la que, desde
antiguo, se viene dando en el centro urbano, se basa en la tienda de pequefio tamafio, de
caracter individual o familiar y ubicada en la planta baja de edificios residenciales.
Aunque hay cuatro particularidades que, simplemente observando la dotacion comercial
correspondiente, nos permiten saber cuando nos encontramos en el centro de la ciudad y
cuéndo estamos en un barrio periférico.

La primera diferencia estriba en los mercados minoristas municipales. Mientras
el mercado de abastos tiene una gran dimension, ocupa la préctica totalidad de una plaza
y estd algo separado de la calle principal de la ciudad, el mercado del barrio, cuando
existe, tiene un tamafio muy inferior, ocupa una manzana y suele estar en la calle
principal —o en otra de las mas transitadas— de la zona.

La segunda diferencia aparece en las galerias comerciales. Las del centro urbano
basan su oferta en el equipamiento personal y, acaso, en el equipamiento del hogar. Los
comercios de alimentacion, o no existen, o estdn representados por uno o dos
establecimientos, de los que uno puede ser un pequefio supermercado. Por el contrario,
en las galerias comerciales de los barrios periféricos, la alimentacion es la actividad
minorista principal y, en cambio, los restantes subsectores de actividad tienen una
participacion testimonial, cuando la tienen.

La tercera diferencia, que es, junto con la siguiente, la més facil de observar por
el viandante, es la dedicacion de las tiendas ‘a pie de calle’. También en este caso, los
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establecimientos del centro urbano se dedican, en su gran mayoria, al equipamiento
personal y del hogar, siendo escasas las tiendas de alimentacion, las mercerias, las
ferreterias y otros comercios parecidos. Casi lo contrario ocurre en los barrios
periféricos, donde el conjunto de establecimientos mencionados en ultimo lugar
predominan respecto de los primeros, si bien éstos tienen una presencia mucho mayor
que las tiendas de alimentacion en el centro urbano.

Por ultimo, también existe diferencia en el tipo de pequefio comercio. En el
centro urbano, son numerosas las franquicias y el comercio independiente ha perdido, al
menos en la mayoria de las tiendas a pie de calle, el caracter tradicional. Por el
contrario, en los barrios periféricos, se puede decir que no existen franquicias, que todos
los establecimientos pertenecen a comerciantes independientes y que el caracter
tradicional de éstos contintia muy presente.

Existen dos razones que explican la distinta estructura comercial del centro
urbano y de los barrios periféricos. La primera causa es el muy diferente precio de los
locales, ya que, en el centro urbano, el elevado coste del alquiler o, en su caso, de la
compra, solo hace viables los comercios con mayor margen comercial, que son los de
equipamiento personal y del hogar. La alimentacién, al operar con un margen mucho
menor, excepcioén hecha de las delicatessen, debe buscar sitio en los mercados de
abastos, donde el precio fijado a los puestos por los Ayuntamientos es notablemente
inferior al de mercado. En cambio, en los barrios periféricos, donde los locales son mas
comprados que alquilados y tienen un precio menor, hay mas oportunidades para la
alimentacion y otras actividades de reducida rentabilidad.

Y la segunda causa es la ya comentada ventaja que supone la aglomeracion para,
por ejemplo, las tiendas de moda o calzado, y la dispersion para las tiendas de
alimentacion o de otros productos. Las primeras buscardn concentrarse en el centro
urbano vy, si es posible, en su calle principal o en las aledafias, mientras que las segundas
tenderan a esparcirse por todas las calles de la ciudad a fin de obtener, por cercania al
cliente, una cuota de mercado suficiente. Mas, como su ubicacion en el centro urbano
resulta inviable econdmicamente, la dispersion se producira en los barrios periféricos.

3.3.3. El espacio extraurbano: territorio de las grandes superficies comerciales

Casi a la vez que terminaba el auge de la construccién en los barrios periféricos,
nacia un nuevo modelo residencial en Espafia. Como nos recuerdan Fernandez de la
Mora et al. (1996), el crecimiento econdémico iniciado a mediados de los afios 80,
reactivara la demanda de viviendas y, en consecuencia, propiciara un aumento
considerable de su precio en el interior de las ciudades. Los promotores, para
aprovechar el nuevo despegue inmobiliario, asi como el deseo de vivir lejos de la
contaminacion, el ruido y el estrés caracteristicos de la urbe, van a proporcionar dos
tipos de soluciones habitacionales, ambas en la “periferia dispersa’ (Arteaga, 2005): las
torres y los blogues de pisos, y las viviendas unifamiliares.
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Las torres y los blogues no dejan de ser una continuacion del Movimiento
Moderno, aunque van a presentar ciertas peculiaridades. En primer lugar, se construiran
en parajes alejados de la propia ciudad y, sobre todo, en los términos municipales de los
pueblos cercanos, cuando no en su propio casco urbano. En segundo lugar, las calidades
de las edificaciones y del area urbanizada suelen ser superiores a las existentes en los
barrios dormitorio. También el nimero de plantas, especialmente cuando no se ubican
en pequefios pueblos, es mayor al convencional de la ciudad de referencia. Y,
finalmente, suelen carecer de locales en planta baja o éstos son poco numerosos en toda
la urbanizacion.

Las viviendas unifamiliares también presentaran singularidades a partir de este
periodo. Ya no estaran intrinsecamente vinculadas con lo rural, como aquellas casas
aisladas dedicadas a las tareas labriegas o como las que, en conjunto, conforman un
pueblo. Tampoco constituirdn una segunda residencia de las clases altas o de quienes,
por imitacion, se construyeron un chalet en alguna parcela de un pueblo. Guardaran mas
relacion con esas casas de los afios 50 que fueron promovidas por el estado. Solo que,
en lugar de tener una planta, tendran varias, y en vez de buscar la cercania a la ciudad,
procurardn guardar una cierta distancia de ella'®. Esos chalets, frecuentemente
adosados o pareados, recuperaran modelos urbanisticos anteriores al racionalismo (Mas,
1996), pero con una mucho mayor calidad, acorde a los tiempos y a la demanda de los
compradores. Ademas, conllevaran la destruccion de éareas agricolas o, en mayor
proporcidn, forestales (Molini y Salgado, 2010).

Naturalmente, las viviendas unifamiliares carecen en si mismas de espacio para
el comercio. Pero, tampoco se prevé que exista en el conjunto urbanizado, salvo, en
todo caso, para una pequefia tienda de autoservicio que pueda satisfacer una urgente
compra de conveniencia. Su referente comercial, al igual que el de las torres y los
bloques antes aludidos, son los hipermercados y, ya a partir de los afios 90, los centros
comerciales y las grandes superficies especializadas. Dos razones existen para ello: el
estilo de vida de los residentes y la atraccion residencial de las grandes superficies
comerciales.

Respecto del estilo de vida, si ya el ciudadano comun esté habituado a utilizar su
vehiculo, quienes viven en el espacio extraurbano emplean sus coches como medio de
transporte casi exclusivo. A diario, conducen para ir a su puesto de trabajo, llevar a sus
hijos al colegio o acudir a la ciudad para realizar otras actividades. En su trayecto, pasan
cerca de alguna gran superficie comercial, estratégicamente ubicada en los viarios
principales. No les resulta dificil, por ello, acostumbrarse a entrar en ella, comprar lo
gue ocasionalmente puedan necesitar de manera urgente o realizar la ‘compra fuerte’
cuando disponen del tiempo suficiente.

Aunque, bien puede ocurrir que la propia urbanizacion se haya construido junto
a la gran superficie comercial. Como dice Mas (1996), la accion territorial de

19 EJ auge de los chalets adosados y pareados conllevara su introduccion en los bordes de la
ciudad, constituyendo, asi, una especie de transicion entre los bloques de pisos y el espacio abierto.
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hipermercados y centros comerciales no es neutra. Su existencia ejerce una fuerte
atraccion residencial, de forma que induce o, en su caso, refuerza la promocion de
viviendas en su entorno. No es en modo alguno extraordinario que, a la vez que se
planifica la gran superficie comercial, se disefien las torres, bloques o viviendas
unifamiliares que conformaran la nueva urbanizacion o que la haradn crecer (cfr.
Calder6n y Garcia, 2006). Es més, en ocasiones, los Ayuntamientos han influido en la
ubicacion de un centro comercial para que éste sirviera de acicate a la rapida expansion
residencial de un area urbana.

En Castilla y Ledn existen bastantes ejemplos de esas urbanizaciones que, mas o
menos lejanas a las capitales, aunque normalmente cercanas a ellas, estan basadas en los
tipos edilicios mencionados y que, con frecuencia, estan proximas a grandes superficies
comerciales. Su elevado numero responde a la generalizacién del proceso metropolitano
en todas las ciudades castellano-leonesas, incluidas las de menor tamafio. Pues, hasta
Soria, la capital de provincia mas pequefia de Espafia, cuenta con urbanizaciones de
viviendas unifamiliares en los tres municipios mas cercanos: Golmayo, Garray y Los
Rabanos.

No obstante, el caso paradigmatico, en nuestra opinién, es el de Santa Marta de
Tormes. Su casco urbano apenas dista cinco kilémetros del centro de Salamanca, con el
cual queda comunicado mediante la carretera N-501 y las calles correspondientes. En
medio, via Ronda Sur, se sitian los poligonos industriales “El Montalvo” y “Montalvo
I1”. Se daban, por consiguiente, las condiciones propicias para ofrecer viviendas a los
salmantinos que quisieran residir fuera de la ciudad o que buscaran una casa mas barata,
pero con calidad suficiente.

Segun los datos del INE (2015f), Santa Marta de Tormes contaba con 2.527
habitantes en 1981. Diez afios después, ya tiene 6.817 moradores. En 1996, alcanza una
poblacion de 9.392 personas. Y, a partir de ahi, continla creciendo a menor ritmo,
aunque de manera continua, hasta llegar a los 15.032 habitantes de 2013, que constituye
su maximo hasta el momento. Mientras esto sucede, la capital, con altibajos, acaba
perdiendo diez mil ciudadanos entre 1996 y 2013. Las cifras parecen evidenciar el
desplazamiento de salmantinos hacia Santa Marta de Tormes (y otras localidades del
alfoz) al que nos referiamos.

Los nuevos moradores del municipio se alojan en doce urbanizaciones, que,
como cabe imaginar, son de todo tipo y tamafio. Algunas se incrustan en el casco
urbano; otras se separan minimamente de €él. Predominan las de bloque de pisos,
normalmente de doble crujia o en hilera, aunque también los hay formando manzanas.
Si bien, tampoco faltan viviendas unifamiliares, que son numerosas en el municipio y
que se disponen de forma irregular en las parcelas de mayor tamafio y en hilera y
pareadas en las menores.

Este importante conjunto residencial cuenta, como dotacion comercial, con
algunos pequefios negocios y, sobre todo, con los dos centros comerciales existentes en
la misma localidad: el Centro Comercial y de Ocio “El Tormes”, catalogado como
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centro comercial mediano, y el Parque Comercial “Capuchinos”. Ambos, abiertos en
2000 y 2004, respectivamente, son posteriores al impulso inicial de la residencia en
Santa Marta de Tormes, pero cabe imaginar que, al menos la planificacién del primero,
supuso un elemento adicional para la atraccion de residentes y que, los dos,
incentivarian la llegada de méas poblacion tras su apertura.

En cualquier caso, esos dos centros comerciales constituyen sendos puntos de
singular relevancia para la localidad. Igual que sucede con los restantes centros
comerciales que se reparten por la geografia castellano-leonesa, en particular, y
espafiola, en general. Pues, su importancia no se limita a los aspectos econémicos, que,
ya de por si, son especialmente transcendentes, sino que abarca las repercusiones
urbanisticas y sociales al ser participes de las nuevas centralidades y constituirse en
‘superlugares’.

3.4. El centro comercial como superlugar

El término nueva centralidad hace referencia a la existencia de un nuevo foco en
el que, de modo similar a los centros tradicionales, se desarrollan varias funciones
urbanas. Habitualmente, las nuevas centralidades ocupan un espacio fisico, pero, como
nos aclara Paris (2013), los centros también pueden ser una mera agregacion de bienes y
funciones sin relacion univoca con un area concreta. Particularmente presentarian esta
carencia las nuevas centralidades mas vinculadas con las TIC. No obstante, en esta tesis
doctoral, solo hablaremos de las nuevas centralidades que emplean suelo por cuanto
nuestro objeto de estudio son los centros comerciales y éstos requieren de, al menos, un
edificio para desarrollar su actividad.

Las nuevas centralidades se pueden localizar en espacios interiores de la ciudad
construida o en espacios exteriores sin una edificacion previa. En cualquier caso, se
caracterizan, en primer lugar, por contar con una potente oferta del sector terciario. Es
habitual encontrar en ellas alguna gran superficie comercial, uno o varios hoteles,
restaurantes, empresas de servicios personales y a empresas (incluso ocupando edificios
propios), una hosteleria variada, y, ocasionalmente, algun edificio de la administracién
publica o algun local en que ésta atiende a los ciudadanos. Como segunda caracteristica
aparece su facil acceso, tanto en transporte publico, como, sobre todo, en vehiculo
privado, gracias a la red de autovias, rondas y calles con dos o mas carriles por sentido
de la circulacion y a la existencia de numerosos aparcamientos subterraneos, para los
propietarios y usuarios de ciertos edificios, y en superficie, para otros conductores. Una
tercera caracteristica es la existencia de muchas mas areas libres, entre las que se
cuentan las zonas verdes, que en el centro urbano tradicional, debido a que el conjunto
estd menos saturado de edificios. Finalmente, la nueva centralidad dispone de la mas
moderna tecnologia informatica y de comunicaciones, como se espera de un espacio en
que se localizaran importantes compaiiias y alguna administracion publica, amén de los
residentes de nivel medio y alto que ocuparan las viviendas.
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Las nuevas centralidades estan directamente relacionadas con los ‘no lugares’ y
los ‘superlugares’. Augé (1992) mantiene que, desde la perspectiva antropoldgica, la
ciudad tiene una serie de ‘lugares’, es decir, de espacios geograficos bien delimitados
que se caracterizan fundamentalmente por poseer tres atributos: la identidad, la relacién
y la historia. Un lugar tiene identidad cuando constituye una unidad claramente
percibida por los que alli habitan, los cuales, a su vez, se consideran parte de esa unidad,
adquieren unos rasgos diferenciados de quienes residen en otras partes y, en definitiva,
conforman un grupo especifico con una cultura propia. En esa area, ademas, se crea un
ambiente de relacion. En los extremos de las rutas que permiten ir de un punto a otro del
lugar, asi como en las encrucijadas, las personas se cruzan o se citan para charlar,
reunirse 0 mantener algun otro tipo de relacion mercantil, laboral o administrativa. El
espacio, finalmente, cuenta con una historia. Conocida por sus habitantes y
materializada en un conjunto mas o menos monumental de edificios religiosos y
politicos que refuerzan las relaciones del colectivo y la identidad del lugar.

Al lugar, Augé opone el no lugar'™. Un espacio, en ocasiones ni siquiera bien
delimitado, que carece de identidad, de relaciones y de historia. Consecuencia de la
“sobremodernidad”, que ha querido producir areas en las que la identidad es inventada,
cuyas relaciones son nulas o estan limitadas al ambito puramente mercantil, y donde la
inexistente historia, como mucho, se recrea en una ficcion de aparente realidad solo para
los visitantes. Alli, el individuo no es participe de la construccién del espacio, sino un
mero espectador al que, habitualmente, le importa muy poco el propio espectaculo que
le ofrece el no lugar. Como cuando se viaja en coche o en tren, y el pasajero se queda
mirando por la ventanilla: no habran pasado mas de unos pocos minutos cuando ya
habra olvidado lo visto —si acaso se fijo en algo— por considerarlo banal.

Son ejemplos tipicos de no lugares las vias de comunicacién, los terminales de
aeropuerto, las habitaciones de hotel y de hospital, los parques recreativos y las grandes
superficies comerciales. Todos ellos se caracterizan por ser sitios de paso, es decir, por
la permanencia efimera del individuo en ese espacio. Tan breve, que todos prefieren
conservar el anonimato y rechazan la relacion. Aunque, paraddjicamente, en ese espacio
impersonal, todo el mundo queda identificado. Cuando toma el avion, cuando queda
registrado en el hotel o el hospital y cuando paga con la tarjeta de crédito en el centro
comercial. Si bien, la identificacion se limita al propio no lugar, en el sentido de que los
individuos solo renuncian al anonimato cuando se establece el contrato con él. Algo
que, al menos involuntariamente, promueve el no lugar, en absoluto interesado en las
relaciones que pudieran darse entre los individuos y, por el contrario, especialmente
preocupado en la relacion contractual y en los fines mercantiles que con ella se
alcanzan.

11 E] autor aclara que el antagonismo total entre el lugar y el no lugar solo se produce en el
plano conceptual. En la realidad urbana, cualquier sitio presenta caracteristicas de uno y de otro tipo por
mas que predomine alguno de ellos. En la realidad urbana, los lugares y los no lugares se presentan como
entes complementarios.
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Los no lugares han ido creciendo en numero y en importancia con el paso del
tiempo. Algunos de ellos se configuran ya como superlugares, es decir, como sitios con
la caracterizacion tipica del no lugar, pero gque son visitados por una ingente cantidad de
personas, especialmente en momentos puntuales. Un espacio cuyo poder de atraccion
excede el ambito urbano y se extiende claramente a la region o, incluso, al pais. Y
donde lo més frecuente es que el espacio publico haya desaparecido.

Uno de los superlugares mas reconocidos son los grandes centros comerciales.
El representado en la imagen 24, “Luz Shopping”, en Jerez de la Frontera (Cadiz), “RIO
Shopping”, en Arroyo de la Encomienda (Valladolid) y “Puerto Venecia”, en Zaragoza,
son buenos ejemplos de superlugares que han seguido la estela de “Madrid Xanad(”
(Arroyomolinos, Madrid) y otros en Espafia. Con la forma de parque comercial,
requieren de tal cantidad de suelo que, por disponibilidad y por precio, han de ubicarse
fuera de la ciudad convencional, incluso de su término municipal, y algo alejados de
cualquier espacio previamente urbanizado.

Imagen 24
Vista aérea del Centro Comercial “Luz Shopping”

B T e

Precisamente su localizacion comienza a caracterizarlo como no lugar. Como el
gran centro comercial se construye ex novo y relativamente alejado de viviendas y otros
edificios, carece por completo de historia, ya sea propia, ya sea heredada del espacio
aledafio. Ademas, resulta imposible que tenga una identidad, entendida como constructo
simbolico que un grupo de personas reconoce y defiende, y al cual se apega para
diferenciarse de quienes no residen en el lugar. Y, finalmente, las relaciones se limitan
practicamente a las estrictamente mercantiles.

Si pensamos en ello, nos daremos cuenta de que, quienes acuden a esos
superlugares, lo hacen expresamente, y no accidental o secundariamente como
consecuencia del recorrido principal que pudieran estar realizando. El objetivo es claro:
comprar y, en ciertas ocasiones, pasar una tarde viendo tiendas, tomando un refresco y,
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quiza, cenando o visionando una pelicula en un multicine. Pero, en absoluto se acude al
superlugar para entablar relaciones distintas a las mercantiles. Cuando alli nos
relacionamos personalmente con alguien, es porque previamente lo conocemos de algun
otro sitio. Al familiar, al amigo y al compafiero de trabajo no nos los han presentado en
el gran centro comercial. El vinculo afectivo se estableci6 fuera de él.

Se exalta, pues, el anonimato del no lugar. Hay cientos de personas en el gran
centro comercial, pero no queremos entablar conversacion con ninguna de ellas. Es mas,
cuanto mayor es el gentio, menos dispuestos estamos a hablar con un desconocido o a
saludar a un mero compafero de trabajo o al vecino. Intentamos pasar desapercibidos
entre la muchedumbre, a la cual, paraddjicamente, repudiamos. Porque, si bien es cierto
que nos ayuda a no ser vistos o a disimular cuando advertimos la presencia de algin
conocido, no lo es menos que ralentiza nuestro caminar, nuestra visita a las tiendas y el
pago de nuestras compras, amén de las dificultades que nos provoca para encontrar un
aparcamiento cercano a la entrada o una silla en un bar o restaurante.

Y esa aglomeracion es, precisamente, la nota caracteristica del superlugar. No se
trata de un lugar de compra al que acude un nimero relativamente grande de ciudadanos
y, ocasionalmente, algunos no residentes, como puede ser un mercado de abastos. La
abrumadora superficie comercial atrae no solo a la mayoria de los ciudadanos, sino,
también, a una cantidad muy significativa de no residentes. Lugarefios, habitantes de la
region y hasta algunos de otras regiones, Ilegan masivamente a los ‘templos del
consumo’ (Saramago, 2000) en momentos concretos.

Solo que los peregrinos no alcanzan un lugar sagrado y publico, en el sentido de
espacio de relacion social, sino uno donde, si hay algun tipo de fe, tiene una
componente claramente material y en el que predomina el ‘consciente autismo’
(Saramago, 2000). Un espacio donde lo privado, tanto en relacion a la propiedad, como
respecto a las relaciones, es omnipresente. Alli donde reina el contrato, y todo se
mercantiliza. Hasta los sitios de recreo infantil, que, o bien constituyen un recinto
cerrado en el que hay que pagar para entrar, o bien se disponen con el Unico objetivo de
que los padres estén mas tranquilos, permanezcan mas tiempo en el centro comercial y,
en definitiva, compren mas.

El templo del consumo es, también, un espacio completamente idealizado. Su
arquitectura no responde a un estilo predominante en el area en que se ubica. O a una
funcionalidad urbana concreta. Simplemente reproduce el exitoso esquema comercial
del centro urbano, aunque evitando todos sus inconvenientes para la compra. El templo
tiene ‘calles’, habitualmente rectilineas**?, pero las losas no presentan irregularidades y

12 En los centros comerciales construidos en los Gltimos afios, las calles han dejado de ser
rectilineas para presentarse como suaves curvas. La justificacién no es arquitecténica, pues la curva
consume mas terreno que la recta, requiere una técnica constructiva algo mas refinada y exige caminar
mas al visitante. La razon es estrictamente comercial. Dado que los centros comerciales son cada vez
mayores, una calle rectilinea puede dar sensacion de infinitud al cliente, el cual puede renunciar a seguir
su paseo por el centro viendo lo que todavia le queda por recorrer. En cambio, la curva acorta la parte de
calle que el consumidor ve y, por ello, es menos probable que interrumpa la visita.

150



Capitulo 11 La actividad comercial minorista en el entorno urbano

estdn continuamente brillantes e impolutas. A ambos lados de la imaginada via se
despliegan las tiendas, sin interrupcién de portales u otros elementos de las fachadas
que puedan desviar la atencion. El centro comercial también tiene ‘plazas’, igualmente
rodeadas de tiendas, bares y restaurantes, que no funcionan realmente como punto de
reunion, sino como mero sitio en que realizar un minimo descanso en el continuo
caminar o en el que tomar una nueva calle. La cual, a diferencia de la ciudad, puede no
estar en el mismo plano, sino en un piso superior, al que se accede mediante una
escalera mecanica o un ascensor. Todo ello en una atmdsfera artificial que se caracteriza
por una temperatura constante, sin dias de insolacion o de lluvia que desanimen la
compra. Con una vegetacion muy pobre y claramente insuficiente para la ingente
cantidad de personas que visitan el centro comercial. Y permanente iluminado, de
manera constante, para que el consumidor no advierta el paso del tiempo y, sobre todo,
la llegada de la noche, posponga sus compras y pueda decidir que no las va a realizar
cuando llegue a su casa. El centro comercial esta repensado para incitar al consumo, y
ni siquiera la seguridad se descuida. Guardias privados y camaras de seguridad velan
continuamente porgue no se produzcan hurtos y robos a los visitantes, o algun tipo de
destrozo al mobiliario o a las propias tiendas. Crean un entorno de minima delincuencia
que, sobre todo, propicia la serenidad necesaria para realizar las compras.

En definitiva, los grandes centros comerciales se presentan como la ciudad que
solo podra existir en el futuro, cuando, como imaginan las peliculas de ciencia ficcion,
el hombre no pueda estar al aire libre sin que peligre su salud. Solo entonces cabe
suponer que viviremos continuamente bajo techo, con iluminacion permanente,
vigilados y con una atmosfera artificial. Pero, aun en esas condiciones, buscaremos la
forma de relacionarnos socialmente, pues ésta es una caracteristica connatural al ser
humano.
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Capitulo 1V: Conceptualizacion, tipologia y evolucion de los centros comerciales

4.1. Definicidon de centro comercial

El término centro comercial es, ante todo, polisémico. La Geografia econémica
lo utiliza para referirse a esas ciudades de especial relevancia en el comercio
internacional. La Geografia urbana, la Economia urbana y el Urbanismo, cuando
quieren resaltar la concentracion de establecimientos comerciales en una zona de la
ciudad, que, por lo general, es su centro. EI Marketing territorial lo emplea para aludir al
nucleo donde los habitantes de un &rea comercial acuden a realizar sus compras,
mientras que un area de conocimiento del Marketing, la Distribucién comercial, lo usa
en referencia a un formato comercial especifico. En contextos no cientificos, también ha
servido como sindénimo inapropiado de gran superficie comercial y para poner nombre,
tanto a establecimientos con ese formato, como a pequefias galerias comerciales®. Es
necesario, por ello, explicitar en cada caso el significado que tiene centro comercial para
evitar la ambigiedad.

Esta tesis doctoral utiliza el término para aludir al formato comercial. Al
establecimiento formado por uno o varios edificios que, si hubiera que indicar una sola
sefia distintiva para caracterizarlo, ésta seria, sin duda, la coexistencia en él de varios de
los formatos comerciales indicados en la parte precedente. Pues, en un centro comercial,
el habitual hipermercado o gran supermercado se asocia con tiendas especializadas en
vestido y calzado, normalmente pertenecientes a grandes cadenas franquiciadas, con
algunos pequefios establecimientos de corte tradicional, como las tiendas de mascotas,
con autoservicios, como los dedicados a chucherias, y, en la variedad parque comercial,
con grandes superficies especializadas y hasta con un gran almacén.

! Para conocer con mayor detalle las distintas acepciones del término centro comercial, se
pueden consultar Diez de Castro (coord., 1998), Molinillo (2002) y Usin (2013).
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Tan prolija variedad de establecimientos vy, a la vez, de posibles configuraciones
de los centros comerciales, dificulta sobremanera definirlos de modo adecuado. Mufioz
Gallego (Casares (comp.) et al., 1987: 194) realiza un primer intento al decir que “los
centros comerciales agrupan en su interior a un conjunto de establecimientos detallistas
independientes y especializados complementados por un gran almacén o hipermercado
que actua como locomotora y centro inicial de atencion al publico”. La definicion tiene
la virtud de conceptuar de forma breve y descriptiva el centro comercial, pero peca, sin
duda por el momento en que se propugna, de poner el énfasis en el papel del gran
almacén o del hipermercado, cuando, actualmente, estos establecimientos han perdido
bastante importancia en el conjunto de la oferta del centro comercial. Ademas, Mufioz
se refiere tacitamente a un unico edificio, cuando, también en la actualidad, son cada
vez mas numerosos los centros comerciales que ocupan varias edificaciones. Y,
finalmente, podemos advertir la omision de una de las caracteristicas principales de todo
centro comercial, cual es su concepcion unitaria, pues la misma definicion da cabida a
un edifico no proyectado para un uso exclusivamente mercantil, pero que, por los
caprichos del azar, acaba siendo utilizado por un hipermercado en las plantas s6tano y
baja, y varias pequenias tiendas en la planta primera, sin que los propietarios de esos
locales, y aun menos las empresas, hayan llegado a ningun tipo de acuerdo para
configurar asi el edificio.

En las mismas imperfecciones incurre la también descriptiva, aunque mas
detallada, definicion de Santesmases (2001: 564), quien entiende los centros
comerciales como “edificios de gran dimension (entre 2.000 y 250.000 metros
cuadrados) que ubican en su interior un conjunto de tiendas especializadas (15 6 20 los
mas pequefios). Los de mayor tamafio suelen albergar un gran almacén y un
hipermercado, que actlan de factor de atraccion. Ademas disponen de lugares de
esparcimiento y ocio (cines, restaurantes, discotecas, etc.). El centro comercial supone,
en definitiva, una concentracion de ofertas combinadas con esparcimiento que trata de
convertir la compra en una actividad agradable y divertida”. La descripcion permite
identificar el objeto y afade, respecto de la definicion anterior, la mencion a los
establecimientos ludicos, pero sigue enfatizando el rol del gran almacén o el
hipermercado, se refiere a un Unico edificio y no excluye la posibilidad azarosa al
obviar la concepcion unitaria del centro comercial.

Esta Gltima caracteristica no pasa desapercibida para la Subdireccion General de
Estudios y Modernizacion del Comercio, METRASEIS y DEICO (1989: 20), que
conceptualizan el centro comercial como un “conjunto de establecimientos minoristas
integrados en un edificio, concebido, realizado y gestionado como una unidad,
dependiendo su localizacion, dimension y tipo de tiendas del area a la que sirve”. Pese a
tener en cuenta esa concepcion unitaria, la definicion se cifie a los centros comerciales
convencionales, esto es, los que utilizan un Gnico edificio, y olvida otras variedades,
como es, en particular, el parque comercial. Adicionalmente, ignora los locales
dedicados a la hosteleria, a la restauracion y a otras actividades ludicas que forman parte
de los centros comerciales.
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También Diez de Castro (coord., 1998: 151) olvida mencionar a esas empresas
cuando define el centro comercial como “un conjunto de establecimientos minoristas de
dimensiones y actividades diversas, que ha sido planificado y construido para constituir
una entidad comercial, y cuyas ofertas competidoras y complementarias constituyen
para el publico un factor de atraccion”.

Y la misma omisién realizan el European Shopping Centre Trust y el
International Council of Shopping Centres al definir el centro comercial como
“propiedad de comercio minorista que se planifica, construye y gestiona como entidad
unitaria, que comprende unidades [o tiendas independientes] y areas comunes, Yy tiene
una superficie bruta alquilable minima de 5.000 metros cuadrados” (ESCT e ICSC,
2008: 11). Incluso, solo si se realiza una interpretacion flexible del término propiedad,
es posible ampliar el concepto del edificio Unico a la parcela que acoge toda la oferta
(de un parque comercial, por ejemplo).

Esas deficiencias y, sobre todo, el hecho de haber sido la fuente exclusiva de
informacién estadistica sobre los centros comerciales en Espafia durante muchos afios,
ha conducido a los especialistas a utilizar la definicion propuesta por la Asociacion
Espafola de Centros y Parques Comerciales (AECC, 2005), que, desde finales de los
afios 90, mantiene que un centro comercial es el “conjunto de establecimientos
comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con
criterio de unidad, cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades
complementarias estan relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de
una imagen y gestion unitaria”. Ahora bien, el uso generalizado de la definicion no ha
evitado su critica, que ha sido realizada por Zorrilla y Hartmann (1998) y que se ha
basado en la consideracién de que la conceptualizacion del centro comercial es tan
amplia, que permite incluir versiones muy distintas, lo que, a su vez, exige una
clasificacion que identifique los distintos tipos.

La definicion de la AECC? tampoco convencié a Pedro Cuesta Valifio, quien
sugirié una mucho mas exhaustiva, pero, precisamente por ello, engorrosa definicion,
que no ha tenido adeptos pese a que, como afirma el autor, atiende a dos principios
fundamentales del comportamiento comprador de los consumidores: el principio de
aglomeracion y el principio de complementariedad de los establecimientos. Conceptua
Cuesta (1999: 7) el centro comercial como “forma de integracion horizontal espacial
constituida por un conjunto de establecimientos minoristas independientes, ubicados en
una o varias edificaciones que formen una composicién unitaria con un nombre e
imagen caracteristico que lo defina, integrados todos ellos bajo una gestion unitaria y
mediante servicios comunes (instalaciones, promocién, aparcamiento, vigilancia,
limpieza, mantenimiento, etcétera), pertenecientes a multiples sectores (alimentacion,
textil, calzado, complementos, drogueria y perfumeria, deportes, juguetes, papeleria,
muebles, bricolage, viajes, peluquerias, Opticas, bancos, restauracion, cines, discotecas,
etc.), cuya Optima combinacion, asi como la existencia de establecimientos que ejercen

2 Las siglas corresponden a la antigua denominacion, Asociacién Espafiola de Centros
Comerciales, pero se han conservado por la propia Asociacién tras la ampliacion de su nombre.

159



Efectos econdmicos de los centros comerciales: el caso de Castillay Ledn

de locomotora (hipermercados, supermercados, grandes almacenes, establecimientos de
esparcimiento y ocio) provocan la atraccién de los clientes, y cuya localizacion,
dimensién y combinacion de tiendas y actividades complementarias dependen del area
comercial a la que sirve”.

En nuestra opinién, la ya vieja caracterizacion de Vives (1989) es la mas
acertada. Dice el autor que un centro comercial es un conjunto de diferentes ofertas
comerciales y de servicios que, como minimo, cumple seis requisitos:

e Unidad de ubicacion en una o varias edificaciones que formen una
composicién unitaria.

e Unidad de gestion del conjunto.

e Nombre caracteristico que defina el centro.

e Uso compartido de diferentes infraestructuras y servicios (instalaciones,
aparcamiento, servicios sanitarios, etc.).

e Gestion independiente y diversificada de las distintas ofertas comerciales
y de servicios.

e Superficie minima. Que el autor establece en 500 m?, lo que se antoja
excesivamente pequefia hoy, pero que bastaria con actualizarla para
hacer perfectamente adecuada la definicion a las distintas variedades de
centros comerciales. Por ejemplo, a los 5.000 m? de superficie bruta
alquilable que la AECC establece como limite inferior para considerar
que la correspondiente oferta conforma un centro comercial.

Finalmente, existe otra definicion, de tipo descriptivo, que también nos parece
adecuada. El Diccionario de Contabilidad y Finanzas (Martin Amez, coord., 2002)
explica asi su concepto de centro comercial: “Edificio o conjunto de ellos en los que se
retnen gran numero de comercios minoristas, supermercados o grandes almacenes y
que cuenta ademas con otros servicios auxiliares como prensa, restauracion u ocio, que
se crean con el fin de fomentar las ventas al ofrecer una gran variedad de productos en
un area relativamente reducida y facilitar las compras a los consumidores, evitandoles
que realicen grandes desplazamientos”. La definicion, por mencionar explicitamente a
los supermercados, olvida a los hipermercados, pero no deja de describir bien lo que es
un centro comercial e, incluso, arroja luz sobre su finalidad.

4.2. Tipos de centros comerciales

Si bastantes han sido los intentos de definir los centros comerciales, también
varias han sido las propuestas de clasificacion. La primera que hemos encontrado en la
literatura especializada espafiola se debe a Casares (1983), quien divide los centros
comerciales en ‘centros comerciales de barrio’, ‘centros comerciales de comunidad’ y
‘centros comerciales regionales’. En el primer tipo incluye los mercados minoristas
tradicionales, galerias de alimentacion y similares siempre que pretendan conjugar los
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establecimientos detallistas de productos frescos tradicionales con algunas tiendas
especializadas, de restauracion y de ocio, en un planteamiento organizativo moderno.
Estos centros comerciales tienen el barrio como referente espacial, suelen contar con un
supermercado como locomotora, entre 10 y 40 tiendas especializadas y una superficie
comercial entre 2.000 y 10.000 mz, y frecuentemente se localizan en zonas densamente
pobladas, pero con insuficiente dotacion comercial. Los centros comerciales de
comunidad se caracterizan por tener como locomotoras a un supermercado y un
almacén popular, o un gran almacén de tamafio mediano, contar con un ndmero de
tiendas especializadas entre 40 y 75, y una superficie comercial entre 7.000 y 25.000
m2. Se localizan en el centro de pequefias ciudades o de distritos de grandes urbes, y su
zona de atraccién abarcaria a unas 30.000 personas. Finalmente, los centros comerciales
regionales tienen como locomotora a un gran almacén o a un hipermercado, si no a los
dos, una superficie comercial superior a los 25.000 m? y una zona de atraccion de mas
de 15 km. de radio y 150.000 personas.

La Subdireccion General de Estudios y Modernizacion del Comercio,
METRASEIS y DEICO (1989) también realizaron una clasificacion tripartita. Llamaron
‘centros tematicos especializados’ a aquellos centros comerciales dirigidos a un nucleo
de poblacion urbana, con superficie comercial entre 1.000 y 5.000 m? y cuya
particularidad radica en que la mayoria de las tiendas se dedican a una misma actividad,
como la moda o el arte. Los ‘centros de barrio’ se dirigen a una poblacion proxima,
tienen una superficie comercial entre 3.000 y 10.000 m? y el principal establecimiento
suele ser un supermercado o un almacén popular. Por Gltimo, los ‘centros urbanos y
regionales’ se enfocan a todos los habitantes de un nacleo urbano o region, suelen tener
un tamafo superior a los 10.000 m2 y su locomotora es un hipermercado o un gran
almacén, al que acompafan un conjunto amplio de pequefias tiendas especializadas. En
definitiva, esta clasificacion viene, por un lado, a simplificar la de Casares al agrupar los
centros de comunidad y los centros regionales en los centros urbanos y regionales y, por
otro lado, a ampliarla con la categoria de centros tematicos especializados.

Algo similar hicieron Casares y Rebollo (1996) al dividir los centros comerciales
en seis tipos. A los tres ya indicados por el primer autor, agregaron los ‘mercados
municipales’, las ‘galerias comerciales’ y los ‘centros superregionales’. Los primeros
son los mercados de abastos. Las segundas son como los centros comerciales de barrio,
pero con una dimension inferior a los 2.500 m2. Y los terceros, aunque su nombre
pudiera hace pensar otra cosa, s una categoria intermedia entre los centros comerciales
de comunidad y los centros comerciales regionales, pues su superficie comercial puede
variar entre los 25.000 y los 40.000 mz2, limite éste que los autores elevaron para los
centros comerciales regionales.

Fuera de nuestra literatura, caben mencionar las clasificaciones de Reynolds
(1992) y del International Council of Shopping Centres (ESCT e ICSC, 2008). El
primero diferencia los centros comerciales en cuatro tipos segin su tamafo, al cual
quedan vinculadas otras caracteristicas. Asi, los ‘grandes centros periféricos o
regionales’ tienen un tamafo superior a los 30.000 m?, se ubican en la periferia urbana y
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comercialmente estarian caracterizados por la existencia de un hipermercado o gran
almacén, gran diversidad de tiendas, y dos o mas tipos de actividad comercial. Los
‘centros intermedios’ oscilan entre los 10.000 y los 30.000 m? de superficie comercial,
se basan en un hipermercado o en la actividad no alimentaria, y desarrollan, al menos,
una actividad comercial. Los ‘parques comerciales’ estan entre los 5.000 y los 20.000
m2 y se caracterizan por su especializacion en el comercio minorista. Por ultimo, las
‘galerias comerciales’ son espacios de 1.000 a 5.000 m? dedicados, habitualmente, a la
distribucion alimentaria.

El International Council of Shopping Centres realiza la clasificacion mas
pormenorizada que conocemos, al dividir los centros comerciales en nueve tipos, que
son agrupados en dos categorias principales: ‘centros comerciales tradicionales’ y
‘centros comerciales especificos’. Pertenecen a la primera categoria los centros
comerciales, en un Unico edificio o en varios, dedicados a diferentes actividades. Dentro
de esta categoria, los centros comerciales se dividen segln su tamafio en los siguientes
tipos:

e Muy grandes, si su superficie excede los 80.000 m?.

e Grandes, si la superficie estd comprendida entre 40.000 y 79.999 m2,

e Medianos, cuando la superficie varia entre 20.000 y 39.999 m2,

e Pequefios, si la superficie esta entre 5.000 y 19.999 m2. Estos pequefios
centros comerciales pueden estar ‘basados en la comparacion’ o ‘basados
en la conveniencia’, segin que su oferta sea, respectivamente, variada y
principalmente no alimentaria o fundamentalmente alimentaria.

Los centros comerciales especificos son, generalmente, esquemas de venta
particularmente disefiados que suelen requerir varios edificios. Se distinguen en ellos
los siguientes tipos:

e Parque comercial. Disefiado, planificado y dirigido para comprender en
él, principalmente, medianas y grandes superficies especializadas.

e Factory outlet. Disefiado, planificado y dirigido a incluir unidades donde
los fabricantes puedan vender sus excedentes de fabricacion, asi como
los productos defectuosos o desfasados a un precio inferior al habitual.

e Centro tematico. Incluye algunas unidades minoristas con un surtido
estrecho, pero profundo, de productos relacionados con una categoria
concreta. Se distingue el ‘centro basado en el ocio’ del ‘centro no basado
en el ocio’. El primero tiene por protagonistas a los cines, restaurantes,
bares, boleras y otros establecimientos para el esparcimiento. El segundo
se concentra en un nicho de mercado relacionado con la moda, los
muebles o algin tipo concreto de consumidor, como puede ser el
pasajero de avion.

Es posible deducir, de la relacion de clasificaciones expuestas, que las
propuestas han tomado como criterios principales el tamafio del centro comercial, su
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estructura comercial y su &rea de mercado. No es extrafio, por consiguiente, que la
clasificacion de la Asociacion Espafiola de Centros y Parques Comerciales haya
adoptado esos mismos criterios. Resultando esta tipologia especialmente relevante
porque los investigadores espafioles, con enorme practicidad, la han seguido de forma
sistematica al ser esa Asociacion la Unica fuente estadistica durante muchos afios.

La clasificacion de la AECC, no obstante, ha ido variando con el tiempo. Juan
(1998) reproduce la mas antigua division, que establecia los siguientes siete tipos de
centros comerciales:

e Galeria comercial urbana. Considerada como tal la que dispone de una
superficie bruta comercial maxima de 2.500 m2,

e Mercado. El que retine la condicion de centro comercial, segun la propia
definicion de la AECC, y la mayoria de los establecimientos se dedican a
la alimentacion.

e Centros fundamentados en hipermercados.

e Centros comerciales de hasta 10.000 m? de superficie bruta comercial.

e Centros comerciales de superficie bruta comercial comprendida entre
10.001 y 40.000 m2.

e Centros comerciales regionales. Los de méas de 40.000 m2 de superficie
bruta comercial.

e Parques de actividades comerciales. Definidos como los que tienen un
espacio comun urbanizado, actividades al por menor y principalmente
formados por medianas y grandes superficies.

Posteriormente, y hasta octubre de 2004, la AECC dividio los centros
comerciales en ocho tipos (véase, por ejemplo, Frechoso, 2000), que son los siguientes®:

e Centro comercial regional.

e Centro comercial grande. Aquel cuya superficie bruta alquilable (SBA)
se encuentra entre 15.001 y 40.000 m2,

e Centro comercial pequefio. El que tiene entre 4.001 y 15.000 m2 de SBA.

e Galeria comercial urbana. Se considera como tal el centro comercial que
ocupa hasta 4.000 m? de SBA. Si bien la AECC no dice nada al respecto,
implicitamente se entiende que ha de tener entrada por, al menos, un
edificio cuyo uso principal sea el residencial.

e Centro comercial fundamentado en hipermercado. Se requiere que la
galeria comercial del hipermercado no incluya mas de 40 tiendas.

e Parque de actividades comerciales.

3 Para destacar mejor las diferencias, no se repiten las caracteristicas de aquellos tipos que
coinciden con la clasificacién anterior de la AECC. No obstante, hay que resaltar el cambio de
terminologia empleada en relacion al tamafio, pues, mientras que antes se habla de superficie bruta
comercial, ahora se precisa con la superficie bruta alquilable, que excluye espacios comunes no aptos para
la actividad comercial.
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e Centro tematico de fabricantes o de ocio. El que, con caracteristicas
similares al anterior, estad formado por locales individuales agrupados
bajo un mismo lema o actividad.

e Mercado.

Hoy, la clasificacion utilizada por la AECC (cfr. Cuesta y Gutiérrez, 2010, y
Marin y Martin, 2013) sigue teniendo ocho tipos, pero sus caracteristicas son distintas.
La clasificacion actual® reproduce la propuesta por el ICSC con tres modificaciones, de
las cuales dos afectan a los centros comerciales tradicionales y una, a los centros
comerciales especializados. EI primer cambio es la no diferenciacién, al menos formal,
entre los centros comerciales basados en la comparacién y los basados en la
conveniencia dentro de los centros comerciales pequefios. El segundo cambio es la
inclusion de los “hipermercados’, denominacion con la que, ahora, se alude a los centros
comerciales fundamentados en hipermercados, los cuales se incorporan al grupo de
centros comerciales tradicionales. Y, finalmente, solo se recogen los centros de ocio, y
se desestiman los centros no basados en el ocio, de la subcategoria centros tematicos.
Con estas modificaciones, la clasificacion actual de la AECC consta, en definitiva, de
centros comerciales muy grandes, grandes, medianos, pequefios, hipermercados,
parques comerciales, parques de fabricantes y centros de ocio. Los cinco primeros
componen la categoria de centros comerciales tradicionales y los tres ultimos, la de
centros comerciales especializados.

4.3. Evolucion de los centros comerciales

Para analizar el devenir de los centros comerciales, es obligado hacer una
primera referencia a su numero y a la superficie bruta alquilable que han puesto a
disposicion de empresas y consumidores. La fuente que cominmente se utiliza —y a la
que aqui también se recurre— es la AECC, que anualmente publica datos sobre la
situacion de los centros comerciales en Espafia y su distribucion entre las Comunidades
Auténomas. La AECC también ofrece informacion sobre los distintos tipos de centros
comerciales, pero las diferentes clasificaciones empleadas, al ir agregando y
suprimiendo tipos y reagrupar otros en funcion del tamafio, imposibilitan la
comparacion intertemporal en cada modalidad de centro comercial si se contempla un
periodo de tiempo amplio, y, eventualmente, invalidan las actualizaciones que se
pudieran realizar de analisis relativamente antiguos.

Por ello, esta tesis doctoral se centra en el estudio de la evolucién conjunta de
los centros comerciales, y adopta, para ello, dos perspectivas: la cuantitativa, para
conocer como ha progresado numericamente el formato a lo largo del tiempo, y la
cualitativa, para establecer los cambios de la estructura comercial en él experimentados

4 Entre la clasificacion hasta octubre de 2004 y la actual, hubo otra vigente hasta 2006. Pero, ésta
solo se diferenciaba de la hoy empleada en el hecho de no incluir los centros comerciales muy grandes,
pues, a excepcion de “Madrid Xanadd”, no existia ninguno de ese tipo en Espafia. Dada, pues, su
identificacion con la clasificacion actual, se ha preferido no detallarla en el texto principal.
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y los motivos que han permitido su expansion. En el texto, se iran mezclando ambas
Opticas para evitar la saturacion de datos durante la lectura.

4.3.1. Evolucion de los centros comerciales en Espafia

De la informacion cuantitativa incluida en la tabla 1, lo primero que se ha de
advertir es la existencia de centros comerciales con anterioridad a 1980. Habida cuenta
de que su clasificacion incluye los hipermercados, la AECC retrotrae el surgimiento de
los centros comerciales a 1973, cuando se abrio el primer hipermercado en Espafia. En
consecuencia, la Asociacion proporciona un valor no nulo al ndmero de centros
comerciales existentes en nuestro pais con anterioridad a 1980, afio en que se abre el
primer centro comercial tradicional, “Baricentro”, en Santa Maria de Barbara (actual
Barbera del Vallés, Barcelona), con el aspecto exterior que muestra la imagen 25.

Imagen 25
Centro Comercial “Baricentro” en sus origenes

* FUENTE: SinBlog (blog)

A él le sequirén, durante la década de los 80, un nimero relativamente reducido
de centros comerciales tradicionales, entre los que se deben destacar “Las Salesas”, en
el centro de Oviedo, y “Nuevo Centro”, en la zona noroeste de Valencia, por ser los dos
siguientes centros comerciales de Espafia, abiertos ambos en 1982, y “Madrid 2 La
Vaguada”, que se abre al afio siguiente en el madrilefio Barrio del Pilar, por sus 85.000
m? de superficie comercial, por la agregacion de un mercado tradicional y otro de
artesanos en un interior de centro comercial convencional, y por la reputacion y
atractivo comercial que ha mantenido con posterioridad (Casares (comp.) et al., 1987).
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Tabla 1

Evolucién de los centros comerciales en Espafia

) APERTURAS ACUMULADO
ANO NG, SBA SBA | nom SBA SBA
(m?) media ' (m?) media

Hasta

1980 20 358.940 17.047| 20 358.940 17.947
1981 4 83850 20963 | 24 442.790 18.450
1082 8 246091 30761 | 32 688.881 21.528
1983 5 146.020 29204 | 37 834.901 22565
1984 2 14.938 7.469 | 39 849.839 21.791
1985 9 161.745 17972 | 48 1011584  21.075
1986 7 71.562 10223| 55  1.083.146 19.694
1087 7 92.281 13183 | 62  1.175.427 18.959
1988 9 91.873 10208| 71 1.267.300 17.849
1989 15 317.353  21.157| 86  1584.653 18.426
1990 11 197,546 17959 | 97  1.782.199 18.373
1991 14 208961  21.354| 111  2.081.160 18.749
1992 17 373143 21950 | 128  2.454.303 19.174
1993 29 630.846  21.753| 157  3.085.149 19.651
1994 18 550.782 30599 | 175  3.635.931 20.777
1995 23 642057  27.955| 198 4278888  21.611
1996 18 392147 21786 | 216 4671035  21.625
1997 17 518.144 30479 | 233  5.189.179 22.271
1998 28 582234 20794 | 261 5771413  22.113
1999 15 312.049  20.803| 276  6.083.462 22.042
2000 24 709931 29580 | 300  6.793.393  22.645
2001 20 542000 27150 | 320  7.336.383  22.926
2002 26 777402 29.900 | 346 8113785  23.450
2003 37 042729 25479 | 383  9.056514  23.646
2004 26 837.249  32202| 409 9893763  24.190
2005 28 720211 25722 | 437 10613974  24.288
2006 23 793368 34494 | 460  11.407.342 24,799
2007 24 680430 28726 | 484  12.096.772 24.993
2008 30 1140123  38.004| 514 13.236.895 25753
2009 15 320.682  21.379| 529 13.557.577 25.629
2010 8 280.008  36.126| 528 13.758523  26.058
2011 9 360510  40.057 | 537 14118033  26.291
2012 6 330.800  55.133| 535 15119355  28.260
2013 7 176000  25.143| 542 15295314  28.220
2014 17 482.860  28.404 | 545 15438733  28.328

FUENTE: Elaboracion propia segin datos de la AECC (recopilados de Frechoso, 2000; AECC, 2005;
Cuesta y Gutiérrez, 2010; y varias noticias periodisticas)
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Durante esa década de los 80, el nimero anual de aperturas no superé la decena
hasta 1989, siendo 1984 el afio con peor registro de toda la serie historica, con tan solo
dos aperturas y una superficie bruta alquilable media de 7.469 m2/centro comercial. En
valores acumulados, el numero de centros comerciales aumentd en 51 unidades entre
1980 y 1988, mientras que la SBA lo hizo en mas de 1,2 millones de metros cuadrados.
Sin embargo, la SBA acumulada media experimentd un comportamiento de sube y baja.
Mientras que, de 1980 a 1983, paso de 17.947 a 22.565 m?#centro comercial, en el
quinquenio siguiente, la ratio disminuy6 progresivamente, hasta situarse en los 17.849
m?/centro comercial.

Estos datos nos hacen ver que, en esa década de los 80, los centros comerciales
experimentaron la ‘fase de introduccién’, en la terminologia empleada por la teoria del
ciclo de vida (PATECO, 2011). Durante esa fase, la mayor parte de los nuevos centros
comerciales adoptaron el tipo fundamentado en hipermercado (cfr. Cerda, 2002), que
todavia era el formato comercial con mayor atractivo para los consumidores. La cadena
Alcampo y la cooperativa EROSKI tuvieron un protagonismo especial (AECC, 2015), y
la estructura de los centros comerciales se sustentd en la alimentacién y en otros
productos de consumo cotidiano, como correspondia al papel locomotor del
hipermercado. En cuanto a su tamafio, el mas frecuente fue el pequefio, aunque, en
aquella época, esos primeros centros comerciales fueron considerados muy grandes
superficies comerciales.

Los principales escollos con los que se encontraron los centros comerciales para
su inicial desarrollo fueron juridicos y urbanisticos. La Ley de Arrendamientos
Urbanos, la Ley de Propiedad Horizontal y la legislacion sobre horarios comerciales,
dificultaban la configuracién de un edificio para uso exclusivamente comercial que
pensaba abrir muchas horas al dia, incluido el domingo. A todo ello se unia la carencia
de suelo calificado que permitiera la implantacion efectiva de una gran superficie
comercial (Lloret, 1993). Por el contrario, los centros comerciales encontraron un
impulso de caracter economico: los consumidores eran cada vez mas reticentes a
fragmentar sus compras y mas propensos a realizarlas con caracter semanal o quincenal.
La aglomeracion y la complementariedad de los establecimientos comerciales®, asi
como el amplio surtido de productos en los principales de ellos, era una combinacién
muy atractiva para los espafoles (Mufioz Gallego, en Casares (comp.) et al., 1987).

A partir de 1989 se inicia la ‘fase de crecimiento’, la cual se extiende hasta la
actualidad. Tres etapas se distinguen en esta fase: la década de los 90, el periodo entre
2000 y 2008, y la inconclusa etapa de la crisis economica. En la primera de ellas, se
siguen abriendo centros comerciales fundamentados en el hipermercado y algunos de
estos acaban ampliando sus galerias comerciales para parecerse a aquellos. Pero,
paulatinamente, van ganando terreno los basados en otras actividades. “La alimentacion,

5> Diez de Castro (coord., 1998) realiza una analogia entre el centro comercial y el gran almacén:
los establecimientos del primero utilizan servicios comunes en sus acciones comerciales y vienen a
constituir los tipicos departamentos del gran almacén, que no compiten entre ellos en la venta de un
ntmero elevado de productos.
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gue suponia mas del 60 por 100 en los primitivos CC, desciende del 21 por 100 de los
CC abiertos hasta 1990, al escaso 11 por 100 en los aperturados [sic] desde 2001”
(Munuera y Cuestas, 2006). Inicialmente, adquieren mas notoriedad las tiendas de ropa,
apoyadas, en ocasiones, por un gran almacén que hace de locomotora, aunque, poco a
poco, el ocio se va constituyendo en el principal elemento de atraccion. EI “modelo
francés’, basado en una mediana o gran superficie de alimentacién como ‘tienda ancla’,
va dejando paso al ‘modelo anglosajon’, en el que las actividades de esparcimiento se
convierten en protagonistas. Los centros comerciales elevan el numero de salas de cine,
de restaurantes, de bares, de espacios de juego infantil, etc. El disefio del edificio ya no
prioriza la ubicacion de la gran sala dedicada a la alimentacion, sea ésta un
hipermercado o un gran supermercado, sino que da mayor relevancia a las tiendas de
moda y a las actividades ludicas. EI consumidor ya no va a comprar comida y, de paso,
visita tiendas y se toma un café en el centro comercial, sino que muchos compradores
acaban acudiendo a €l para pasar la tarde con la familia o con los amigos y aprovechan
para comprar (Zorrilla y Hartmann, 1998).

Grafico 1
Evolucién de la SBA media de los centros comerciales espafioles
(m?/centro comercial)

60.000

50.000

40.000

30.000

20.000

10.000

0

\]

=
A

& > oob q%"o O,QQ o"'\, o’b‘ o’o)‘o o)cb QQQ NI Q‘o NN RN,
N N

DARNARNAEN NARNARNARN ARSI

® Acumulada m® Nuevas aperturas

FUENTE: Elaboracién propia segin datos de la AECC

En este contexto, se produce un importante crecimiento del nimero de centros
comerciales y de la superficie bruta alquilable. Entre 1989 y 1997, se abren 162 nuevos
centros comerciales en Espafia, a una media de 18 por afio. La mayor aceleracion del
numero de aperturas ocurre entre 1990 y 1993, al pasar de 11 a 29 nuevos centros
anuales. Sin embargo, es entre 1994 y 1997 cuando se abren los centros comerciales de
mayor dimension en este periodo, como se puede apreciar en el grafico 1. Su tamafio
anual medio progresa de los 21.157 m?/centro comercial de SBA correspondientes a
1989, a los 21.750 de 1993, para llegar a los 30.479 m?#/centro comercial de 1997. Lo
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cual permitird multiplicar por mas de tres la SBA acumulada al establecerse un valor de
5,2 millones de metros cuadrados, aproximadamente, en 1997, cuando el valor de 1989
era de 1,6 millones de metros cuadrados.

Esa tendencia a construir centros comerciales medianos y grandes se interrumpe
momentaneamente durante 1998 y 1999. En el primero de esos dos afios, el nimero de
nuevos centros comerciales abiertos es 28, tan solo uno menos que el maximo de la
década, obtenido en 1993. Sin embargo, la SBA acumulada media desciende a 22.113
m?/centro comercial porque la SBA media de ese afio es la segunda mas baja de la
década. Algo similar ocurre en 1999, cuando la SBA media es ligeramente superior a la
del afio anterior, pero la SBA acumulada media sigue disminuyendo hasta los 22.042
m2/centro comercial. Naturalmente, porque en ese afio, como en el precedente, los
centros comerciales que abren sus puertas por primera vez, tienen un tamafio
considerablemente menor a los construidos a mediados de los 90.

Al llegar el nuevo milenio, acaece una segunda etapa en que se renueva y
refuerza el impulso inversor. Los parques comerciales y algun gran centro comercial
basado en el ocio constituyen los motores del mayor crecimiento experimentado hasta el
momento. Ejemplos de este periodo son “Parque Principado” en Asturias, “Diagonal
Mar” en Barcelona y “Madrid Xanadu” en la Comunidad Autonoma homoénima. La
afluencia de los consumidores a los centros comerciales estd contrastada y consolidada,
y los promotores buscan ampliarla con una oferta mas profunda y diversificada
compuesta de un gran centro comercial tradicional y de varias grandes superficies
especializadas, preferiblemente de fama internacional. Ademas, no conviene olvidarlo,
es el periodo de auge de la ‘burbuja inmobiliaria’, y los centros comerciales resultan
proyectos muy rentables para las empresas constructoras®.

Ese interés amplificado provoca que el numero de centros comerciales
practicamente se doble entre 2000 y 2008. Las 238 nuevas aperturas del periodo,
sumadas a las 276 producidas hasta 1999, elevan el nimero total de centros comerciales
de Espafa a 514. La SBA acumulada pasa de 6,1 millones de metros cuadrados en 1999
a algo mas del doble, 13,2 millones concretamente, en 2008, lo que viene a demostrar
que, ademas de los grandes proyectos, que reciben una mayor atencion mediatica, se
construyen muchos pequefios y medianos centros comerciales. Pero éstos son, cada vez,
menos numerosos y mas grandes, como revela la evolucion de la SBA media de cada
afio.

La tercera etapa da comienzo con la irrupcion de la Gran Recesion. Los centros
comerciales sufren la caida del consumo, la crisis de la construccion y los excesos de la
burbuja inmobiliaria. En 2009, se abren “solo” 15 nuevos centros, muchos de los cuales
fueron proyectados antes de que llegara la crisis; en los afios siguientes, el nimero no

6 Casares (1992) afirma que las grandes superficies comerciales tienen tres vertientes de negocio:
la estrictamente comercial, relacionada con la venta del producto, la financiera, vinculada con las ventas a
plazo y la gestion de los ingresos al contado, y la inmobiliaria, que, sobre todo en los centros comerciales,
tiene su fundamento en la propia construccion de edificios y en el alquiler de los locales. Es en esta Gltima
vertiente donde las empresas constructoras encontraron un filén en el periodo analizado.
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llega a la decena. Por primera vez, se cierran centros comerciales, como queda
demostrado con la caida de la SBA acumulada media en 2009 y la reduccion del
namero acumulado de centros comerciales en 2010 y 2012. Son, sobre todo, centros
comerciales planificados en los ultimos afios de expansion y que van a sufrir la
competencia de otros ubicados muy cerca y de mayor tamafio. Los casos mas sonados
son “Avenida M-40", en la madrilefia localidad de Leganés (Europa Press, 2010) y
“Dolce Vita”, en La Corufia (Malvido, 2014).

En sentido contrario apunta la SBA media de estos afios. Si el nimero de
aperturas retrocede a valores de los afios 80, la SBA de cada una de ellas supera con
claridad la media precedente. “Puerto Venecia” (Zaragoza), “Marineda City” (La
Corufia), “Parquesur” (Leganés, Madrid), “Luz Shopping” (Jerez de la Frontera, Cadiz)
o “RIO Shopping” (Arroyo de la Encomienda, Valladolid), son algunos de los parques
comerciales que se abren en esta etapa y que, a la vez, se constituyen en los mas grandes
centros comerciales de Espafia. A ello contribuye la participacion del grupo IKEA, que
opera en todos los centros mencionados, a excepcién de “Parquesur”, con
establecimientos de 25.000 a 31.000 m? de superficie (Inter IKEA Systems, 2015).

Se ha reproducido, por tanto, la evolucion anterior a la crisis econémica de 1992.
Tras un periodo de crecimiento en el niUmero de centros comerciales, pero no tanto de su
superficie media, le ha sucedido otro periodo de menos aperturas, aunque de mucho
mayor tamafio medio. Pareciera como si los grandes grupos inversores aprovecharan las
crisis para tomar posicion en el mercado de centros comerciales y generar una tendencia
respecto de sus tipos que se viera consolidada, por imitacion a menor escala de esos
centros comerciales pioneros, en los afios posteriores. Desarrollarian de este modo,
como afirmé Mufioz Gallego (Casares (comp.) et al., 1987), una estrategia cuyo
objetivo es captar la mayor cuota de mercado posible en el comercio minorista. Lo cual
conseguirian innovando en las actividades incluidas en los centros comerciales y
creando una nueva imagen del formato (Abrudan, Plaias y Dabija, 2015). El posterior
crecimiento de la renta proporcionaria la oportunidad de desarrollar el nuevo tipo de
centro comercial a distinto tamafio (Eppli y Shilling, 1995).

Ese desarrollo a menor escala se podria estar produciendo ya. Aunque los datos
ciertos no permiten considerar concluida la tercera fase, la recuperacion del nimero de
aperturas ocurrida en 2014 y los veinte proyectos y siete ampliaciones que se
materializaran entre 2015 y 2017 (Andrés, 2015), parecen vaticinar el comienzo de un
nuevo periodo de crecimiento de los centros comerciales, que lo seria en numero, méas
gue en SBA media. El prototipo seria el parque comercial con un centro comercial
grande 0 muy grande, numerosas grandes superficies especializadas y, ocasionalmente,
algin hotel, casino o gran instalacion ludica que permita captar clientes entre los
turistas, preferiblemente asiaticos por su creciente poder adquisitivo, para asi
aprovechar la relevancia espafiola en el turismo mundial (ANGED, 2015). A esta
hipotética tendencia principal se unirian otras dos: la creciente apertura de centros
comerciales en el centro urbano —o sus inmediaciones— Yy la reconversion de los
centros comerciales cerrados o en dificultades durante la crisis. Del primer caso, ya hay
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experiencias de edificios de muy alto valor histérico-artistico que se han convertido en
centros comerciales, como, por ejemplo, “Principe Pio” en lo que fue homoénima
estacion madrilefia de ferrocarril o “Arenas de Barcelona” en la antigua plaza de toros
de la capital catalana. Del segundo caso, cabe destacar la reapertura de “Avenida M-40"
como centro especializado en tiendas outlet (Garcia, 2014).

Sea como fuere, lo que dificilmente cambiara sera la tendencia a contar con mas
centros comerciales en el futuro préximo. Los factores que favorecieron su crecimiento
han seguido constituyendo sus principales elementos de atraccion. Lloret (1993)
indicaba que el éxito de los centros comerciales radicaba en su accesibilidad, su
confortabilidad interior, su limpieza y seguridad, la oferta comercial diversificada y la
posibilidad de complementar las compras y el ocio. Rodriguez Diaz (2004) encuentra en
su analisis factorial que los determinantes mas importantes de la atraccién de los centros
comerciales son la conveniencia y la oferta de ocio. En el primero destaca la posibilidad
de llevar nifios, el paseo y el relax frente al aparcamiento; en el segundo, la oferta de
actividades ludicas tiene mas importancia que la restauracion. Por su parte, Calvo y
Calvo (2013) aseguran que la variable con mayor peso en la atraccion de los centros
comerciales es la amplitud del surtido, vinculada a la existencia de multiples
establecimientos de distinto tipo, pero que, ni la accesibilidad, ni las condiciones
internas del centro comercial, son especialmente relevantes, seguramente, apuntan los
autores, porque en todos los centros comerciales es facil acceder en vehiculo y ninguno
de ellos se diferencia de forma especial en la combinacién de establecimientos. Asi que,
si conjugamos los dos ultimos estudios, nos daremos cuenta de que la diversificacion de
la oferta comercial y su alianza con las actividades de ocio contintan siendo la clave del
éxito de los centros comerciales.

Por ello, es previsible que, afio tras afo, la cantidad de metros cuadrados de
centro comercial por habitante, se eleve. Probablemente haya un techo para esa variable,
pero, de momento, es todavia desconocido. Pues, ni siquiera la crisis economica actual
ha impedido que la ‘densidad superficial de centros comerciales’, medida como los
metros cuadrados de SBA por mil habitantes’, haya seguido aumentando. Eso si, a un

" Con frecuencia, esta variable recibe el nombre de ‘densidad comercial’ (PATECO, 2015, o
JLL, 2015, por ejemplo). Pero, con tal denominacién se conoce, bien la cantidad de establecimientos
comerciales, cualquiera que sea su formato, por unidad de poblacion, que suele ser el millar de habitantes
(cfr. Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2005), bien los metros cuadrados que esos
establecimientos ocupan por unidad de poblacién en un dmbito geografico determinado (cfr. Matea y
Mora, 2012). Por ello, el uso de ese término en relacidn con los centros comerciales nos parece muy poco
adecuado por cuanto la medida que se calcula, a) no estd relacionada con todos los establecimientos
comerciales, sino con una forma concreta, que es el centro comercial, y b) su significado es inicialmente
ambiguo, puesto que podria referirse al nimero de centros o a la superficie bruta alquilable.

Un mejor término es ‘densidad de centros comerciales’, empleado, entre otros, por AECC
(2001), Marin y Martin (2013) y DBK (2014). El término concreta el tipo de establecimientos para el que
se calcula la medida, pero sigue resultando ambiguo, puesto que, por analogia con densidad comercial, se
puede pensar que el numerador es el nimero de centros comerciales o que es la SBA.

Finalmente, el término mas preciso es ‘densidad de superficie bruta alquilable en centros
comerciales’ (DBK, 2014), pero resulta demasiado largo para utilizarlo con fluidez en un texto o en una
conversacion. Por ello, lo hemos simplificado a ‘densidad superficial de centros comerciales’, el cual,
teniendo en cuenta que la superficie de referencia siempre es la SBA, es igual de preciso.
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ritmo considerablemente menor que el experimentado en los otros afios de la fase de
crecimiento, aunque mayor que la tasa de variacion registrada en la fase de introduccién
de los centros comerciales, como se observa en el gréfico 2.

Gréfico 2
Evolucidn de la densidad superficial de centros comerciales en Espafia
(m2 de SBA por mil habitantes)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de la tabla 1 e INE (2015a)

Ademas, si comparamos la densidad superficial de centros comerciales de
Espafia y de otros paises europeos, deduciremos que queda margen en el nuestro para el
crecimiento de los centros comerciales. Cushman & Wakefield (2014) sitla a Espafia en
el puesto 19 de los paises europeos, con una densidad superficial inferior a la media de
la Union Europea® (268,3 m#/mil hab.). Justo por encima de nosotros se sitdan, en
orden inverso al aqui indicado, y también por debajo de la media, Francia, Reino Unido
y Portugal, siendo encabezado el ranking por Noruega, Luxemburgo, Suecia y Estonia®.
La posicion de Francia, el pais europeo con mas SBA de Europa (17,3 millones de
metros cuadrados), proporciona la clave. Si Espafia ocupa el sexto lugar europeo por
SBA en centros comerciales (Alimarket, 2015) y su densidad superficial es menor a la
francesa, cabe suponer que todavia admite un buen nimero de centros comerciales en su

8 Es facil comprobar que Cushman & Wakefield utiliza un valor diferente de SBA al empleado
por la AECC. La densidad superficial de centros comerciales con los datos de la Asociacién espafiola se
sita en 330 m&mil habitantes en 2014, mientras que Cushman & Wakefield, que no informan del valor
exacto, indican que esa densidad es inferior a 268 m2mil habitantes. La diferencia proviene,
naturalmente, del diferente conjunto de centros comerciales considerados, menor en el caso de la
consultora briténica.

9 La comparacion de esta informacion con los datos ofrecidos por Gémez Navarro (1994)
permite conocer los cambios acaecidos en la jerarquia de centros comerciales por naciones. Segun el
autor sefialado, en 1993, Reino Unido, Suecia y Francia encabezaban el listado por densidad superficial
de centros comerciales, mientas que Espafia ocupaba el décimo lugar, justo por debajo de la media
europea. Veinte afios después, Suecia sigue en un lugar preeminente, pero los otros tres paises sefialados
han perdido protagonismo pese al crecimiento del nimero y de la superficie de sus centros comerciales.
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geografia sin llegar a la saturacién del mercado. Asi parece creerlo Cushman &
Wakefield (2015) al indicar que Espafa es el tercer pais, tras Alemania e ltalia, que
mejores oportunidades de negocio ofrece en Europa occidental.

4.3.2. Distribucion de los centros comerciales por Comunidades Auténomas

La distribucién territorial de los centros comerciales espafioles no ha sido, ni
mucho menos, homogénea entre las Comunidades Autonomas. Dos factores, uno que
podemos considerar natural y el otro, construido a propdsito, han determinado un
reparto desigual por el territorio nacional.

El primero de ellos es la estructura geopolitica de Espafia. Nuestras regiones no
son siquiera similares, ni en extension, ni en poblacién, ni en la importancia de las
ciudades. Tenemos Comunidades Auténomas pluriprovinciales y extensas, como
Castilla y Ledn o Andalucia, a la vez que uniprovinciales y pequefias, como las Islas
Baleares o0 La Rioja. Existen Comunidades Autonomas con igual nimero de provincias
y superficie bastante parecida, como Catalufia y Galicia, que cuentan con un muy dispar
numero de habitantes. Y, recurriendo a los mismos territorios para la comparacion, sus
dos nucleos poblacionales mas importantes, Barcelona y Vigo respectivamente, ocupan
lugares muy distantes en la jerarquia urbana espafiola. En definitiva, unas discrepancias,
especialmente en relacion con la poblacion urbana, que, como se comprobd en la parte
primera de esta tesis, inciden notablemente en la dotacion comercial en general, y en la
de centros comerciales en particular, pero cuya repercusién resulta comprensible ante la
inevitable y natural distribucidn asimétrica de la poblacion en cualquier territorio, y ante
la falta de uniformidad en la division politico-administrativa de Espafia, consecuencia
de los acuerdos que, amparados por la Constitucion Espafiola, originaron las
Comunidades Auténomas.

Por el contrario, el segundo factor es consecuencia Unica de una accion politica
deliberada. Como también se puso de manifiesto en la parte primera de la tesis doctoral,
el reparto constitucional de competencias en materia comercial condujo a la
fragmentacion del mercado interior tras la aprobacion de la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista. En cada Comunidad Auténoma se promulgd una norma'® que, con
mayor o menor parecido con sus hermanas, incorporaba peculiaridades para contemplar
la situacién comercial concreta de la region y, sobre todo, para actuar en la forma que el
ejecutivo autondémico considerara apropiada respecto a la concesion de la licencia
comercial especificall. Ha sido la severidad o la facilidad con que cada Comunidad

10 Acerca de las leyes promulgadas por las distintas Comunidades Auténomas, la evolucion de la
regulacion hasta la Directiva de Servicios y sus consecuencias, conviene leer a Villarejo (2007 y 2008).

11 Sj bien todas las Comunidades Auténomas hicieron uso de su competencia para legislar de
acuerdo con sus intereses, ha sido Catalufia, habitual pionera en la promulgacidn de normas comerciales
en Espafia, la que mas acusadamente ha mostrado su postura en la legislacion. Ella fue quien primero
establecio la segunda licencia, su concesion de acuerdo con las cuotas de mercado (Gutiérrez y Lorenzo,
2003) y el impuesto sobre grandes superficies comerciales con el objetivo de restringir la competencia y
defender al pequefio comercio (Autoritat Catalana de la Compétencia, 2012).
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Auténoma ha otorgado la segunda licencia la que ha acabado por determinar la menor o
mayor presencia relativa de centros comerciales en la respectiva region.

En efecto, la evolucion de los centros comerciales en las distintas Comunidades
Auténomas, recogida en la tabla 2, revela claramente cémo las decisiones de los
ejecutivos regionales han modulado el criterio puramente mercantil. A lo largo de la
historia, los territorios y ciudades mas poblados y prosperos han contado con mas oferta
comercial, dado que, en busca del mayor beneficio posible, los comerciantes siempre se
han asentado donde los intercambios han sido mas frecuentes, faciles y rentables.
Siguiendo esta ldgica, Cataluia y Madrid fueron inicialmente las Comunidades
Auténomas con mayor numero de centros comerciales, sin duda por la relevancia
poblacional que tenian —y siguen teniendo— sus respectivas capitales.

Tabla 2
Numero de centros comerciales y SBA por Comunidades Autbnomas
COMUNIDAD NUMERO SBA (m?)
AUTONOMA
1998 | 2004 | 2014 1998 2004 2014
Andalucia 52 78 105 905.542 1.577.090 2.687.000
Aragon 9 11 14 211.693 282.359 640.037
Asturias 9 14 14 141.539 371.011 470.872
Baleares 7 7 8 97.708 166.408 190.025
Canarias 22 26 35 284.161 559.852 840.599
Cantabria 5 5 5 69.313 119.412 126.024
Castilla-La Mancha 14 16 22 131.980 219.883 502.473
Castillay Ledn 21 24 26 240.501 449.672 667.144
Catalufia 45 43 47 687.196 1.084.637 1.471.197
Comun. Valenciana 30 46 59 579.243 1.137.803  1.838.493
Extremadura 7 11 15 78.054 106.086 245.984
Galicia 19 28 38 222.665 375.140 886.741
La Rioja 2 4 4 21.200 96.470 101.311
Madrid 98 89 97 | 1.318.436 2.188.228  3.073.630
Murcia 9 11 21 109.911 135.185 690.895
Navarra 2 7 7 32.576 163.169 197.441
Pais Vasco 16 26 27 303.392 626.056 794.504
Ceuta y Melilla 0 1 1 0 12.684 14.363
TOTAL ESPANA 367 447 545| 5.435.110 9.671.145 15.438.733

FUENTE: Cuesta (1999), AECC (2005) y PATECO (2015)

No obstante, en 1987, la catalana Ley de Equipamientos Comerciales restringio
la apertura de grandes establecimientos comerciales en base a la ordenacion urbanistica,
su comun asentamiento en suelo no urbanizable que era recalificado y la posibilidad de
una competencia desleal entre municipios. Imitd, para ello, la francesa ‘Ley Royer’, que
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imponia una licencia comercial especifica a las implantaciones de grandes superficies
comerciales (Razquin, 2001). Con esta limitacién, el crecimiento numérico
experimentado en Andalucia y la Comunidad Valenciana les fue acercando a Catalufia,
aunque no asi a Madrid, que siguié conservando una clara supremacia, tanto en relacion
con el numero de centros, como respecto a la superficie bruta alquilable.

El fendmeno de los centros comerciales se fue propagando de las ciudades mas
populosas, con una creciente saturacion de ellos, hacia otras menos pobladas, las cuales
aceptaban con agrado las propuestas que las pudieran acercar a las urbes aventajadas
(Ciudad, 2010). Con la extension de los centros comerciales por el pais, varias
Comunidades Auténomas acabaron regulando de modo similar al catalan incluso antes
de ser dictada la Ley de Ordenacién del Comercio Minorista. Esta asentara
definitivamente la segunda licencia, y la manera mas o menos limitada en que sea
concedida por los gobiernos regionales, va a alterar la racionalidad econdmica.

A finales de 1998, afio en el que todos los proyectos anteriores a la Ley nacional
ya se habian materializado en centros comerciales, Madrid conservaba su liderazgo,
Andalucia se situaba por delante de Catalufia, tanto en nimero de centros comerciales,
como en superficie bruta alquilable, y la Comunidad Valenciana estaba relativamente
lejos de esa ultima. En el lado contrario, si exceptuamos las Ciudades Auténomas de
Ceuta y Melilla, el listado era cerrado por La Rioja y Navarra, ambas con dos centros
comerciales.

Apenas seis afios después’?, la Comunidad Valenciana ocupaba el tercer lugar
del ranking y Navarra, que habia ascendido un puesto, estaba a la par de las Islas
Baleares. También destacables son los aumentos numéricos y en superficie ocurridos en
Andalucia, Galicia y el Pais Vasco, que, junto a la Comunidad Valenciana y otras,
conformaban el grupo de Comunidades Autdnomas mas transigentes con las grandes
superficies comerciales®®. El poder del pequefio comercio y la posibilidad de que las
Comunidades Auténomas negaran la apertura de grandes superficies comerciales,
habian provocado que Catalufia, mas poblada y extensa que Madrid, siguiera contando
con la mitad de centros comerciales y de superficie bruta alquilable que ésta, pero que
fuera alejandose de Andalucia y la Comunidad Valenciana en términos absolutos y de
otras muchas Comunidades Auténomas considerando la densidad superficial de centros

12| a comparacién entre 1998 y 2004 debe realizarse con cuidado, pues, recordémoslo, la AECC
cambio6 su clasificacién de centros comerciales en aquel afio. Tal modificacion dio pie a que algunas
agrupaciones minoristas que antes eran consideradas centros comerciales, dejaran de serlo, como revelan
las disminuciones en el nimero de centros comerciales experimentadas en Madrid y Catalufia cuando,
como sabemos, no se produjo ningun cierre de centros comerciales durante aquellos afios.

Precisamente por ese cambio en la clasificacion de centros comerciales, es conveniente referirse
a los datos relativos a 2004, momento a partir del cual es consistente la comparacion con otros afios, y, en
particular, con el Gltimo disponible al redactar esta tesis doctoral.

13 Sanchez (coord.), Gazquez y Jiménez (2008), en un estudio muy interesante sobre la evolucion
de la politica comercial de las Comunidades Auténomas entre 1996 y 2007, elaboran un indicador
sintético sobre su nivel de regulacion del sector. El indicador revela el cambio general hacia una actitud
menos permisiva a partir de 2001, si bien regiones como Andalucia, la Comunidad Valenciana, Galicia y
el Pais Vasco siguen estando entre las menos reguladoras, mientras que Canarias, Castilla y Ledn, y
Catalufia, conforman la terna de Comunidades Auténomas mas severas.
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comerciales, en la que Asturias, La Rioja, Pais Vasco y Canarias eran las Comunidades
Auténomas que seguian a Madrid (AECC, 2005).

La comparacion de los datos de 2004 y de 2014, revela claramente las
importantes distorsiones, en algunos casos sorprendentes, que las leyes comerciales
autondémicas han generado. En la ultima década, el mayor incremento de centros
comerciales se ha producido en Andalucia, que cuenta con 28 unidades y 1,3 millones
de metros cuadrados mas. Variaciones que le han permitido superar a Madrid en nimero
de centros comerciales, como parece normal por el mayor numero de provincias, aunque
no en superficie bruta alquilable, pese a su mayor tamafo poblacional. La segunda
Comunidad Auténoma que mayores crecimientos ha registrado es la Comunidad
Valenciana, con 13 nuevos centros y 700.690 m? adicionales, a la que siguen Murcia y
Galicia, con un aumento de diez centros comerciales y mas de medio millén de metros
cuadrados. En el lado opuesto se situan Asturias, Cantabria, Navarra, La Rioja y Ceuta
y Melilla, que no han variado su nimero de centros comerciales, aunque si la superficie
bruta alquilable por las ampliaciones realizadas durante estos afios. Catalufia'4, que nos
esta sirviendo de ejemplo, tan solo aumenta su nimero en cuatro centros, aunque, €so i,
con una SBA media cercana a los cien mil metros cuadrados. Y el Pais Vasco eleva su
cifra en una unidad, si bien experimenta un aumento de la SBA tan importante, que no
se puede achacar en exclusiva a ese nuevo centro comercial, sino que se debe de haber
producido, también, por las ampliaciones de los previamente existentes.

Por la frialdad de los datos, no es posible especificar en qué han consistido esas
ampliaciones en el Pais Vasco y en otras Comunidades Auténomas. Pero resulta
sospechoso que en cuatro de ellas, todas de caracter uniprovincial, y en Ceuta, donde se
ubica el unico centro comercial al otro lado del Estrecho de Gibraltar, no haya
aumentado el nimero de centros, pero si la superficie bruta alquilable. Parece como si,
ante la imposibilidad de abrir nuevos centros comerciales, por considerar los gobiernos
regionales respectivos que ese tipo de equipamiento ya estaba suficientemente
representado en sus territorios, los promotores hubieran optado por engrandecer los
existentes, que ya tenian concedida la segunda licencia, y dar cabida, de esta manera, a
las nuevas empresas interesadas.

En cualquier caso, la evolucion en las Comunidades Autonomas ha sido tan
dispar, incluso en regiones que podriamos considerar similares, y tan sospechosamente
extrafia, que es imposible pensar que ha sido debida, exclusivamente, a razones
econOdmicas. Unas pocas comparaciones permiten comprobar que algun otro elemento
ha influido decisivamente en el reparto territorial de los centros comerciales.

14 Catalufia, junto con Navarra, Asturias y Aragon, son las cuatro Comunidades Auténomas que
establecieron un impuesto especifico sobre los grandes establecimientos comerciales. Catalufia lo cre6 en
2000, Navarra lo hizo al afio siguiente, Asturias lo establecié en 2002 y Aragén, en 2005 (Sanchez
(coord.), Gazquez y Jiménez, 2008). Su repercusién parece evidente: Catalufia y Aragon, pese a la
importancia de sus capitales, solo han aumentado en cuatro y tres unidades, respectivamente, el nimero
de centros comerciales entre 2004 y 2014, y las otras dos Comunidades Auténomas no han
experimentado variacién alguna en ese periodo.
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Asi, en primer lugar, podemos establecer una clasificacion de las Comunidades
Auténomas segun el nimero de centros comerciales por millon de habitantes. La logica
estriba en que un mayor nimero de habitantes deriva en una mayor demanda de bienes
Yy, por consiguiente, en un mayor interés por abrir centros comerciales a fin de realizar
mas ventas. Segun esta justificacion, Andalucia, Cataluiia y Madrid, por este orden,
tendrian que liderar esa relacion y, por el contrario, La Rioja, Cantabria y Navarra, si
exceptuamos el caso de Ceuta y Melilla, deberian tener el menor nimero de centros
comerciales por millon de habitantes. El grafico 3 muestra lo distinto que es el orden en
la realidad. En 2014, Canarias ha llegado a encabezar el ranking, seguida de Madrid y
Galicia, y Catalufia ocupa el penaltimo puesto, superando solo a Ceuta y Melilla y
guedando por detras de las Islas Baleares.

Grafico 3
Numero de centros comerciales por millon de habitantes en las CC.AA.
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de la tabla 2 e INE (2015a)

No existiendo una relacion clara en valores absolutos, se ensaya, en segundo
lugar, una relacion en términos relativos, esto es, entre la variacion del ndmero de
centros comerciales y la variacion de la poblacion, con el siguiente argumento: aquellas
Comunidades Autonomas que experimentan mayor incremento poblacional acrecientan
sus necesidades comerciales, especialmente en las nuevas areas de expansion urbana, lo
gue brinda mas oportunidades a la apertura de centros comerciales. Siendo Andalucia,
Catalufia y Madrid las Comunidades Auténomas que mayor crecimiento poblacional
han conseguido entre 1998 y 2014 segln el INE (2015a), deberian resultar las que
presentaran mayor elasticidad poblacional de centros comerciales®® en ese periodo®®.

15 Definimos la “elasticidad poblacional de centros comerciales’ como el cociente entre la
variacion porcentual del nimero de centros comerciales y la variacién porcentual de los habitantes.

16 La eleccion de 1998 como inicio del periodo se justifica en el hecho de que todas las
Comunidades Auténomas, aunque no asi Ceuta y Melilla, contaban ya con algunos centros comerciales
en aquel afio, por lo que el incremento de su nimero en los afios siguientes podria obedecer, no a la
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Sin embargo, es Galicia, con un valor de 100,23, seguida de Extremadura, con 40,46, y
del Pais Vasco, con un 18,52, las que presentan una mayor elasticidad real. Aunque mas
contradictorios con la hipotesis planteada son los valores de Castilla y Leon (-112,80) y
Asturias (-22,02), que responden a la conjuncién del aumento de centros comerciales y
la disminucion de su poblacion.

En un tercer intento de explicar la distribucion de los centros comerciales por
nuestro pais, se ha afiadido la extension de la Comunidad Auténoma a su poblacion. La
base del razonamiento es el mayor nimero de centros comerciales que, inicialmente,
tienen cabida en una region con mas provincias, en tanto en cuanto los promotores
desearan que haya al menos uno en cada capital provincial. No obstante, calcular el
nimero de centros comerciales por provincia no es adecuado!’ porque, de una parte, no
es infrecuente la existencia de localidades que, sin ser capitales provinciales, e, incluso,
estando suficientemente alejadas de ellas, tienen caracteristicas urbanas y reclaman, de
alguna manera, su propio centro comercial, y, por otra parte, la poblacién no se
distribuye de forma homogeénea en los territorios, siendo mas probable que haya mas
centros comerciales en las provincias méas pobladas que en las menos habitadas. Por
ello, se han unido la poblacién y la extension de la Comunidad Autdbnoma como
variables explicativas.

Graéfico 4
Numero de centros comerciales por millén de habitantes y kilémetro cuadrado en
las Comunidades Auténomas en 2014
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FUENTE: Elaboracién propia con datos de la tabla 2, INE (2015a) e IGN (2006)

conveniencia de contar con alguno de ellos para cubrir una carencia, sino a la demanda generada por las
nuevas urbanizaciones.

17 Pese a la no idoneidad del célculo, se ha probado la division del nimero de centros
comerciales entre, primero, el nimero de provincias y, después, la extensién de la Comunidad Auténoma.
En ambos casos, los resultados no ofrecen una explicacion mejor que las tentativas indicadas en el texto
principal, por lo que se ha optado por no incluirlos en base a su deficiente justificacion.
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El grafico 4 muestra los cocientes del niUmero de centros comerciales entre la
poblacion, en millones de habitantes, y la extensién, en kilometros cuadrados, para el
afno 2014. De nuevo, los resultados contradicen lo esperado. La Rioja, que es la
Comunidad Auténoma con menor producto de la extension por la poblacion, ostenta el
primer lugar en esta clasificacion, pero Cantabria y las Islas Baleares, que son las otras
dos regiones con menores productos, no ocupan el segundo y el tercer puesto del
ranking. Por la parte inferior, ocurre lo mismo. Andalucia, siendo claramente la
Comunidad Autonoma con mayor producto de habitantes por kildmetros cuadrados,
tiene una ratio superior a Castilla-La Mancha y a Castilla y Ledn, y esta Gltima, a la vez,
obtiene un resultado inferior a Catalufia teniendo un producto algo menor. En la parte
media, también surgen resultados contradictorios, pues Canarias y el Pais Vasco, que
tienen productos muy similares, muestran ratios muy distintas.

Se prueba por ello, en una cuarta tentativa, con la densidad de poblacién, medida
como numero de habitantes por kilémetro cuadrado. Habida cuenta de que los centros
comerciales son un fendmeno exclusivamente urbano, y que las ciudades se distinguen
de las localidades rurales, entre otros rasgos, por la superior acumulacion de personas, el
numero de centros comerciales deberia ser mayor donde la poblacion estd concentrada
que donde esta dispersa. De acuerdo con este razonamiento, en 2014, el cociente entre
el numero de centros comerciales y la densidad poblacional tendria que ser mayor en
Ceuta y Melilla, Madrid, Pais Vasco y Canarias segun los calculos realizados con los
datos del INE (2015a) y del IGN (2006). No obstante, también es posible argumentar
que, suponiendo un area de mercado con un radio concreto, un centro comercial tendra
més clientes potenciales cuanto mayor sea la densidad poblacional. Y que, en
consecuencia, una poblacién determinada necesitard menos centros comerciales cuanto
mas concentrada éste. Segun esta relacion negativa, en el afio 2014, la Comunidad
Auténoma con mayor ratio nimero de centros comerciales dividido entre la densidad de
poblacion, tendria que ser Castilla-La Mancha, seguida por Extremadura y Castilla y
Leon.

Pues bien, los valores de esa ratio, que se han representado en el grafico 5, no
corroboran ninguno de los dos argumentos. Ceuta y Melilla, Madrid y el Pais Vasco son
los territorios con menores ratios, lo que refuta una posible construccién de centros
comerciales que responda al primer razonamiento. Pero, por otro lado, la ratio vasca es
menor que la madrilefia; el cociente en Castilla-La Mancha es menor que en
Extremadura, y en ésta que en Castilla y Ledn; y Comunidades Auténomas con
densidades de poblacion parecidas, como son Andalucia (96 hab./km?) y Asturias (99
hab./km?), presentan valores muy distintos (respectivamente, 0,81 y 0,14 centros
comerciales por habitantes por kilbmetro cuadrado). Por lo tanto, tampoco la apertura de
centros comerciales en Espafa se puede explicar, al menos en exclusiva, por la segunda
argumentacion.
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Gréaficonim. 5
NUmero de centros comerciales por habitantes por kilbmetro cuadrado en las
Comunidades Auténomas en 2014
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la tabla 2, INE (2015a) e IGN (2006)

Finalmente, se ha calculado el nimero de centros comerciales por mil euros de
PIB per capita'®. La hipotesis es que un nivel de renta superior alienta la apertura de
centros comerciales con la intencion de aprovechar la mayor capacidad de gasto. Segun
este razonamiento, Madrid, el Pais Vasco y Navarra, por ser las tres Comunidades
Auténomas con mayor renta per cépita, tendrian que contar con mas centros
comerciales por mil euros de PIB per capita, mientras que Extremadura, Andalucia y
Ceuta y Melilla deberian cerrar la clasificacion. La realidad, mostrada en el grafico 6,
contradice completamente esa hipdtesis. Las tres primeras Comunidades Autonomas
segun la ratio calculada, pertenecen a grupos distintos de renta per capita: Andalucia,
Madrid y Comunidad Valenciana. Y lo mismo ocurre en la parte baja de la clasificacion,
donde se situan Ceuta y Melilla, La Rioja y Cantabria.

Se puede asegurar, por consiguiente, que el reparto territorial de los centros
comerciales en Espafia ha sido determinado por alguna variable no econémica y, por
consiguiente, lejana a los intereses puramente mercantiles. Y el Gnico condicionante de
caracter no economico y con la suficiente fuerza para, segun el caso, facilitar o impedir
la apertura de un centro comercial, ha sido la licencia comercial especifica. Por ello, se
ha de concluir que la distribucién autondmica de los centros comerciales obedece,
principalmente, a la actitud que cada gobierno regional tomé en su correspondiente
normativa comercial.

18 Lo correcto seria emplear la renta per capita como denominador de esta ratio, pero la
Contabilidad Regional de Espafia (INE, 2015c) no proporciona informacion de esa variable, sino del PIB
per capita, por lo que se emplea esta segunda variable. No obstante, como es sabido, la aproximacion es
comUnmente aceptada como la mas adecuada posible debido a la relacion contable entre el producto
interior bruto y la renta nacional.
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Grafico 6
Numero de centros comerciales por mil euros de PIB per capita en las CC.AA.
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de la tabla 2 e INE (2015c)

Imagen 26
Densidad superficial de centros comerciales por Comunidades Auténomas en 2014
(m? de S.B.A. por mil habitantes)
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FUENTE: Elaboracion propia segun datos de PATECO (2015)

La postura regional no solo ha repercutido en el nimero de centros comerciales
existente en la Comunidad Auténoma, sino, también, en la superficie bruta alquilable.
Si bien, en general, ha existido una tendencia a incrementar el tamafio de los centros
comerciales, como comentamos supra, la desigual densidad superficial de centros
comerciales por Comunidades Autonomas revela que, en algunas de ellas, ha sido algo
mas facil instalar parques comerciales y centros comerciales muy grandes. Como se
aprecia en la imagen 26, Aragon es la Comunidad Auténoma con més SBA por
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habitante (481,68 m2/mil habitantes) en 2014, mientras que Ceuta y Melilla es la que
menos tiene, al no llegar conjuntamente a los 90 m2/mil habitantes, seguidas de las Islas
Baleares, que solo se acercan a los 170. Andalucia, pese a ser lider numérico en centros
comerciales y segunda en SBA, se sitla por debajo de la densidad superficial media
espafiola (330 m#/mil hab.), y Asturias, que no ha variado el nimero de centros
comerciales en la dltima década, se encuentra en el grupo que, tras Aragon, mayor
densidad superficial de centros comerciales tiene.

Las diferencias no son solo numericas, sino que conllevan una importante
repercusion economica: cuanto menor es la densidad superficial de centros comerciales,
menor es su dotacion comercial relativa. O dicho de otra manera, los consumidores
dispondran de menos tiendas ubicadas en los centros comerciales en comparacion con
las Comunidades Auténomas con mas alta densidad superficial, donde habra mas
centros comerciales grandes y muy grandes que, a su vez, pueden albergar mas
establecimientos que los medianos y pequefios. En consecuencia, podriamos decir que
esos habitantes de Comunidades Autonomas con baja densidad superficial se ven
perjudicados por tener a su alcance menos alternativas de compra, aunque, en realidad,
ahi estd el quid de la cuestion: cuanto méas reducida sea la oferta de los centros
comerciales, tanto mas probable sera que los consumidores acudan a los
establecimientos competidores, entre los que se encuentra el pequefio comercio. Se
comprende asi que Catalufia, donde el comercio tradicional tiene un gran poder!®, sea
una de las Comunidades Auténomas con menor densidad superficial de centros
comerciales.

A la misma conclusion se podria pensar que llegariamos al analizar una nueva
medida que se viene calculando en los ultimos afios: el numero de habitantes por centro
comercial?®®. Esta variable viene a indicar cuantos clientes —potenciales— son
atendidos por cada centro comercial. La interpretacién que usualmente se realiza de los
datos es mercantil, dado que, cuanto mayor sea el nimero, mas oportunidad de negocio
existe para un nuevo centro comercial. Sin embargo, la variable también se puede
interpretar de otra manera, la proteccionista, puesto que, cuanto mas elevado sea el
valor, mayor serd, supuestamente, la aglomeracion en el centro comercial. Y, teniendo
en cuenta que la mayoria de las personas prefieren comprar en un ambiente relajado que
en otro donde sea dificil comparar precios y calidades y tomarse el tiempo necesario

19 Naturalmente, no existe una variable que pueda reflejar el poder politico del comercio
tradicional, por lo que éste se ha de deducir de los indicios disponibles. En el caso catalan, ademas del
claro caracter proteccionista de su legislacion, criticado por la Autoritat Catalana de la Compétencia
(2012), se encuentra el hecho de que Pere Llorens simultaneara durante afios las presidencias de la
Confederacion de Comercio de Catalufia y de la Confederacion Espafiola de Comercio, y de que Miguel
Angel Fraile, también perteneciente a la Confederacion catalana, fuera el secretario general de la
espafiola. Tal dominio, parece obvio, hubiera sido imposible si el pequefio comercio catalan no hubiera
sido, si no el que mas poder tenia, si uno de los mas poderosos en el contexto nacional.

20 Notese que esta medida no es mas que el inverso de la densidad comercial referida,
exclusivamente, a los centros comerciales. Igualmente, se ha de advertir que esa medida, en la forma de la
densidad comercial indicada, se ha utilizado en esta tesis doctoral para demostrar la falta de un criterio
economico en la distribucion territorial de los centros comerciales, si bien, ahora, se emplea en forma
inversa para dar una interpretacion muy distinta de los resultados.
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para decidir, una mayor ratio de habitantes por centro comercial implicitamente
beneficia al pequefio comercio. Este se puede aprovechar de la saturacion del centro
comercial y de la sensacion de aglomeracion que experimenten sus clientes, los cuales
pueden terminar por renunciar a la compra o, incluso, a acudir al centro comercial.

De acuerdo con esta interpretacion, cabria esperar que las Comunidades
Auténomas mas sensibles a las demandas del comercio tradicional, fueran también las
de mayor ratio habitantes por centro comercial, y viceversa. Entendiendo que las
Comunidades Autonomas mas sensibles son las de menor densidad superficial de
centros comerciales?!, las mayores ratios deberian corresponder a las Islas Baleares,
Catalufia, Extremadura y Cantabria, si exceptuamos el caso singular de Ceuta y Melilla.
Por el contrario, los menores valores de la relacion habitantes por centro comercial
deberian corresponder a Aragon, Asturias, Madrid y Murcia. Pues bien, los datos
mostrados en el grafico 6 no acaban de verificar esta teoria.

Grafico 7
Habitantes por centro comercial en 2014
(diferencia respecto de la media de Espafia)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de PATECO (2015)

Catalufa, las Islas Baleares y Cantabria, si presentan unos valores muy
superiores a la media nacional, establecida en 85.255 habitantes/centro comercial, pero
no asi Extremadura, cuyo dato es 72.906. A esta excepcion se suma la mas llamativa de

2L La afirmacion se justifica en que una menor densidad superficial de centros comerciales
respondera, bien a un ndmero inferior de centros comerciales, bien a un menor tamafio de éstos, bien a
ambas cosas a la vez, lo que, en definitiva, demostraria una cierta proteccion del pequefio comercio frente
a las grandes superficies comerciales.
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Aragén, que, siendo la Comunidad Auténoma con mayor densidad superficial, resulta
ser una de las que sobrepasan la media en la ratio que estamos analizando.
Adicionalmente, la desviacién de Asturias es inferior a la de Extremadura o Galicia,
cuando la primera tiene una densidad superficial muy superior. Y, por terminar con las
comparaciones, La Rioja y Navarra, cuyas densidades son similares, presentan signos
opuestos en esta desviacion.

Se ha de concluir, por tanto, que esta ratio solo es valida como indicador de
oportunidades de negocio. Y que éstas se presentan con mas fuerza en Catalufia,
Baleares y Cantabria. Ahora bien, sera necesario que estas Comunidades Autonomas
den mas facilidades efectivas a la implantacion de nuevos centros comerciales para que
esas oportunidades de negocio puedan ser aprovechadas.

4.3.3. Los centros comerciales de Castilla y Leon: caracterizacion de los ejemplos
mas relevantes

La AECC (PATECO, 2015) cifra en 26 los centros comerciales existentes en la
Comunidad Autonoma de Castilla y Leon al finalizar 2014. DirectoFranquicias.es
(2015) enumera 28 centros comerciales sin incluir el mayor de todos ellos. También sin
mencionar “RIO Shopping”, La Caixa (2013) da informacion sobre 31 centros
comerciales, algunos de los cuales son galerias comerciales al seguir su Servicio de
Estudios una mezcla de las clasificaciones anterior a 2004 y ultima de la AECC. Dada la
disparidad de criterios sobre qué considerar centro comercial y qué no, se ha optado por
incluir en la tabla 3 todos los centros comerciales mencionados por esas fuentes y que
todavia estan abiertos, a excepcion de las galerias comerciales, en coherencia con la
decision de seguir la clasificacion de la AECC en esta tesis doctoral.

De los actuales centros comerciales de Castilla y Ledn, el primero que abri6 sus
puertas fue “Carrefour Valladolid 1”. Inicialmente fue un hipermercado que, bajo la
ensefia Continente, aprovecho la circunstancia de que Valladolid fuera sede de la Copa
mundial de fatbol 1982 para instalarse junto al Nuevo Estadio “José Zorrilla”. Durante
12 afios??, fue el tnico hipermercado de la capital castellano-leonesa, lo que le permitio
obtener pingues beneficios y convertirse en el referente vallisoletano en el dmbito
alimentario. Las aperturas casi consecutivas de dos hipermercados Pryca y del Centro
Comercial “Vallsur”, incidieron notablemente en sus ventas, y el grupo Promodes,
propietario de Continente, respondié ampliando la galeria comercial de su

22 E| segundo hipermercado abierto en Valladolid fue “Pryca Monasterio”, en 1993 (Cuesta,
1997), el cual, tras la fusion de las ensefias Pryca y Continente en Carrefour, sera adquirido por El Corte
Inglés en 2000. Desde entonces, opera como un hipermercado clésico bajo la ensefia Hipercor. Lo mismo
ocurrird con el hipermercado “Pryca” de Burgos, si bien, en este caso, bajo la denominaciéon Centro
Comercial “Parque Burgos”.
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Tabla 3
Centros comerciales de Castillay Leon en 2014
Provincia WL Nombre Tipo* AIEL SB;A‘
___Mmunicipal apertura | (m?)
Avila Avila El Bulevar PE 2001 16.844
Burgos Camino de la Plata PE 1995 17.600
Burgos EL'r\g(')rSador de ME | 1997 24.722
Burgos Burgos Parque Burgos PE 1995 19.401
Miranda de Ebro | = Leclerc Miranda )1 g0 5.500
de Ebro
Ledn Carrefour Leon HI 1990 20.279
Lebn Espacio Leon ME 2004 36.000
Lebn Ledn Ledn Plaza PE 2009 16.000
Ponferrada El Rosal GR 2007 50.730
San Andrés del E. Leclerc Trobajo
Rabanedo del Camino HI 1997 12.000
Palencia Palencia Arambol PC 2011 11.174
Palencia Las Huertas ME 1989 20.291
Carbajosa de la E. Leclerc H 2001 11.200
Sagrada Salamanca
Salamanca Carrefour Salamanca | HI 1989 16.962
Salamanca Los Cipreses PE 1984 5.833
Salamanca | Salamanca \S/;a“a Estacion de PE 2001 11.331
Santa Marta de Los Capuchinos PC 2004 24.000
Tormes
SantaMartade | gy 1qeq ME | 2000 | 22,620
Tormes
Segovia Segovia Luz de Castilla ME 2003 22.100
Soria Golmayo Camaretas ME 2005 25.058
Arroyo de la . .
Encomienda RI1O Shopping PC 2008 105.000
Laguna de Duero | Parque Laguna PE 2004 16.870
Valladolid Vallsur ME 1998 34.600
. . Carrefour Valladolid
Valladolid | Valladolid I ME 1981 29.331
Valladolid ﬁa”efour Valladolid | ;1 1995 | 23,609
Valladolid Parquesol Plaza CO 1998 6.325
Zaratan Equinoccio Park PC 2002 57.000
Zamora Zamora Valderaduey PE 1993 19.127
Zamora Vista Alegre PC 2003 15.950

* GR: centro comercial grande; ME: centro comercial mediano; PE: centro comercial pequefio; HI:
hipermercado; PC: parque comercial; CO: centro de ocio

FUENTE: La Caixa (2013) y elaboracion propia
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hipermercado, si bien esa galeria no ha llegado a realizar una oferta comparable a la
existente en los mas modernos centros comerciales?3.

En 1984, se abre el mercado municipal “Merca80” en el barrio Garrido de
Salamanca. Con el cierre del supermercado Tragoz, a la llegada del nuevo milenio, la
empresa publica MERCASA acomete una reestructuracion cubriendo las calles
interiores del antiguo mercado y construyendo un centro comercial de muy pequefio
tamano que recibe el nombre de Centro Comercial “Los Cipreses”. En él se instalan un
supermercado Eroski Center, varias pequefias tiendas especializadas en alimentacion,
una tienda de deportes, cines, restaurantes de comida rapida y otros negocios. El éxito
inicial termind en lenta decadencia con la apertura de nuevos centros comerciales en
Salamanca, y, hoy, apenas quedan abiertas una carniceria, una pescaderia, un bar y un
McDonald’s (Bellido, 2014).

El primer centro comercial convencional de Castilla y Leon se instalo en
Zamora. Un hipermercado Eroski sirvio de locomotora al Centro Comercial
“Valderaduey”, que, en sus 19.127 m? de SBA, alberga hoy otros 40 establecimientos,
cines y restaurantes en dos plantas (Centro Comercial Valderaduey, 2013). Situado en el
borde urbano de Zamora, su posicion preeminente no ha sido amenazada por el Parque
Comercial y de Ocio “Vista Alegre”, de menor tamafio y oferta méas especializada.

El caso de la capital burgalesa es, cuanto menos, original. En el mismo afio en
que el grupo Pryca promueve un hipermercado a las afueras de Burgos, Alcampo lo
hace con un centro comercial en el casco urbano. La coincidencia no tendria nada de
particular de no ser porque el Centro Comercial “Camino de la Plata” fue auspiciado por
la Federacion de Empresarios de Comercio de Burgos, en contra de la opinion de sus
asociados, y quedd ubicado entre las zonas comerciales —posteriormente, centros
comerciales abiertos— de Las Bernardas y Gamonal. “Camino de la Plata” se convertia,
asi, en el unico centro comercial castellano-leonés localizado en plena trama urbana y
apoyado por una asociacion que defiende los intereses de los pequefios comerciantes.
Esta Federacion ocupa las dos ultimas plantas del edificio, por debajo de las cuales
opera el hipermercado y varias tiendas en las otras dos plantas. No obstante, la crisis
econdémica, y su efecto sobre el consumo, ha provocado el cierre de algunos
establecimientos, como también ha ocurrido en el centro comercial burgalés mas
moderno, “El Mirador de Burgos”, cuya locomotora es un hipermercado inicialmente de
la ensefia Continente (Bozal, 2013).

También Ledn presenta un caso atipico: su mayor centro comercial no se ubica
en la capital o en alguna localidad limitrofe, sino en Ponferrada. EI Centro Comercial
“El Rosal” es el Gnico catalogado como muy grande en nuestra Comunidad Auténoma
y, tras la apertura del Centro Comercial “RIO Shopping”, pas6 a ser el segundo de
mayor tamafio. Su elevada dimension provoco el cierre y posterior demolicién del

23 La misma estrategia de ampliacion de la galeria comercial desarrollé el grupo Carrefour en el
hipermercado que Pryca abrid en Palencia (actual Centro Comercial “Las Huertas”) y en el hipermercado
de Continente en Burgos (actual Centro Comercial “El Mirador de Burgos”).
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Centro Comercial “Las Médulas”, ubicado a unos doscientos metros, en 2008, apenas
un afio después de que abriera “El Rosal” (Ayuntamiento de Ponferrada, 2008). En sus
méas de cincuenta mil metros cuadrados, dispuestos en tres plantas, cuenta con un
hipermercado, unas 150 tiendas, 13 bares y restaurantes de comida répida, y varios
servicios, entre los que cabe destacar un autocentro, una ludoteca, dos peluquerias y una
pantalla gigante en que se retransmiten eventos deportivos (Centro Comercial EI Rosal,
2015).

En Salamanca, también los dos mayores centros comerciales estan radicados en
una localidad distinta a la capital, pero, en este caso, en una vecina a ella y separada por
5 km. de entramado urbano y por el rio Tormes. De los dos, el Parque Comercial “Los
Capuchinos” tiene una superficie bruta alquilable mayor: 24.000 m2. En ella operan diez
medianas superficies y un restaurante de comida rapida. Segln su pagina web (Parque
Comercial Los Capuchinos, 2015), la oferta comercial se centra en el mueble y la
decoracion, la electronica y los electrodomesticos, la Optica, la ropa, el calzado y la
alimentacion. Fisicamente, los locales comerciales se disponen al publico de forma
lineal, con dos extremos sobresalientes, y el restaurante ocupa un espacio aislado frente
aellos.

El otro centro comercial de Santa Maria de Tormes es el Centro Comercial y de
Ocio “El Tormes”, situado en la entrada a Salamanca desde la carretera N-501, que
confluye en ese sitio con la autovia A-50. Cuenta este centro comercial con 1.600 plazas
de aparcamiento, un supermercado, mas de cien tiendas especializadas, ocho
restaurantes de comida rapida y nueve cines. Entre sus servicios destacan el ‘club
infantil’, la sala de lactancia, el ‘punto bookcrossing’ y el ‘punto TIC’, donde es posible
ver la television u ocupar alguno de los puestos para utilizar ordenadores (Centro
Comercial y de Ocio El Tormes, 2015).

Igualmente limitrofe, en este caso entre los términos municipales de Golmayo y
de Soria, se encuentra el Centro Comercial “Camaretas”. Su construccion y apertura no
estuvo exenta de polémica, puesto que los promotores carecian de la necesaria licencia
comercial especifica y la Federacion de Empresarios de Comercio de Soria recurrio a
los tribunales. Pese a que éstos dieron la razén a la Federacion, se llegd a un acuerdo
indemnizatorio para evitar la demolicién (Frechoso, 2008), y, hoy, “Camaretas” cuenta
con tres medianas superficies y 80 locales, repartidos entre un gran supermercado,
varias tiendas y otros tantos bares, restaurantes y empresas dedicadas al ocio (Centro
Comercial Camaretas, 2015).

Regresamos en este singular viaje a Valladolid, donde se encuentran el primer
parque comercial abierto en nuestra Comunidad Auténoma y el mayor de todos ellos.
En el primero, “Equinoccio Park”, la gran superficie especializada de Leroy Merlin
constituyd la inicial locomotora junto al centro comercial propiamente dicho, que tenia
cierta especializacion en el outlet y en el ocio. El supermercado DIA, varias jugueterias,
algunas tiendas de fabricantes y otras de segunda fila en el panorama textil y de calzado
han sido desde su inicio los principales establecimientos comerciales abiertos en el
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edificio del Centro Comercial. En los otros edificios, la ya mencionada gran superficie
de Leroy Merlin, la utilizada por Sprinter y, mas recientemente, Media Markt han sido
los principales atractivos del parque comercial. Aun asi, el Centro Comercial nunca tuvo
ocupados todos sus locales, y el reciente traslado de Leroy Merlin al otro parque
comercial vallisoletano, ha derivado en la intensificacion manifiesta de la decadencia de
“Equinoccio Park”, al menos, en el terreno comercial.

El mayor parque comercial®*, que, a la vez, es el centro comercial de mayor
tamarfio en Castilla y Ledn, es “RIO Shopping”. Promovido por IKEA, fue precisamente
un establecimiento de este grupo el primero en ser construido y abrir sus puertas. Con
posterioridad, la gran superficie especializada se uniria, fisicamente, al centro
comercial, cuya planta baja se destina a todo tipo de pequefio y mediano establecimiento
comercial y cuya planta primera se dedica a la hosteleria y la restauracion, v,
organicamente, con otras medianas y grandes superficies especializadas, como Worten,
Leroy Merlin o Muebles Boom. En el centro comercial propiamente dicho, destaca la
presencia de casi todas las cadenas principales de moda, con todas sus ensefias en su
caso, asi como de las mas importantes cadenas de calzado, piel, ropa y calzado
deportivo y jugueteria, sin olvidar los locales ocupados por FNAC y Apple. Un total de
120 tiendas en el centro comercial y nueve superficies especializadas que, en conjunto,
pretende ser referente comercial para toda Castilla y Leén (RIO Shopping, 2015).

Tambien en Valladolid se encuentra el Unico centro de ocio de la Comunidad
Auténoma. Con una extension reducida, el Centro de Ocio y Restauracion “Parquesol
Plaza” es un edificio de dos plantas con un amplio espacio libre en la parte central, el
cual estd pensado para iluminar naturalmente el edificio y para el disfrute de los
pequefios y la instalacion de terrazas en el piso inferior. Los bares, cafeterias,
restaurantes, discotecas y cines, ademas del parque infantil, se distribuyen en 15 locales
de ocio y restauracion en la planta baja y ocho locales de ocio nocturno y seis cines en
la planta primera (Parquesol Plaza, 2015).

Finalmente, el Gltimo centro comercial abierto en Castilla y Ledn adopta el tipo
parque comercial y se ubica en Palencia. Segun su pagina web (Arambol. 2015), consta
de un restaurante de comida répida y de seis locales para superficies comerciales
especializadas, uno de los cuales no ha sido todavia ocupado al redactar esta tesis
doctoral. Operan en este pequefio parque comercial AKI, Mercadona, Worten, Merkal
Calzados y Toy Planet.

El repaso que acabamos de realizar por los centros comerciales existentes en
Castilla y Ledn, permite deducir, en primer lugar, que estos formatos han llegado con
retraso en comparacion con otras Comunidades Auténomas. El grafico 8 muestra que,
en la fase de introduccién de los centros comerciales, surgen dos en la regién, pero uno
lo hace en forma de hipermercado puro y el otro, como mercado municipal de barrio,

2 La AECC lo cataloga como centro comercial muy grande, pero, en nuestra opinion, la
existencia de varios edificios, ocupados exclusivamente por el centro comercial propiamente dicho y por
medianas y grandes superficies especializadas, caracterizan el espacio como un parque comercial.
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siendo reformados ambos al cambiar de milenio. En el periodo de 1989 a 1997, siguid
predominando el formato hipermercado, abriéndose un unico centro comercial
convencional en 1993, mas de una década después de su implantacion en Espafia y
cuando ya existian bastantes de este tipo por toda la geografia espafiola.

Gréfico 8
Numero de aperturas de centros comerciales en Castilla 'y Leon por periodos
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FUENTE: Elaboracion propia

El afio 1998 supone el acercamiento de Castilla y Leon a la realidad nacional. En
dicho afio, se abre un centro comercial mediano y un centro de ocio. El primero, de
acuerdo con la tendencia nacional, se convierte en el mayor centro comercial castellano-
leonés de entonces, y, aun en la actualidad, sigue ostentando el quinto puesto en el
ranking por tamafio de la Comunidad Auténoma. El segundo, como ya se ha apuntado,
continda siendo el Unico existente de este tipo en nuestra region.

Sucede, entonces, la expansion de los centros comerciales. Salvo un par de
hipermercados de la cadena E. Leclerc, todas las aperturas corresponden a parques
comerciales y a centros comerciales de distintos tamarios, pero con tendencia creciente.
El reparto territorial alcanza a todas las provincias, pues, aunque Burgos y Palencia no
abren nuevos centros comerciales entre 2000 y 2007, si experimentan la transformaciéon
de sus hipermercados al principio del periodo.

Por ultimo, en el periodo de crisis econdémica, se produce la apertura de dos
parques comerciales y de un centro comercial pequefio. El primero de los parques, “RIiO
Shopping”, se convierte en el mayor centro comercial castellano-leonés y en uno de los
mayores de Espafia, por lo que se encuadra en la tonica nacional de abrir grandes
centros comerciales en los periodos de crisis. Por el contrario, el otro parque comercial,
“Arambol”, y el centro comercial, “Ledn Plaza”, tienen un tamafio bastante reducido y
se desmarcan de esa tendencia espafiola.
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Una segunda conclusion de nuestro repaso es que, al igual que ocurre para el
conjunto nacional, los centros comerciales no se han repartido de forma homogénea
entre las provincias castellano-leonesas. En numero de centros, Valladolid es la
provincia que encabeza el listado, con siete centros, seguida de Salamanca, con seis, y
de Leon, con cinco. En el lado opuesto se sitGian Avila, Segovia y Soria, con un Unico
centro comercial. Respecto de la superficie bruta alquilable, el grafico 9 muestra el claro
liderazgo de Valladolid (272.735 m?2 en total), que, solo con los 105.000 m? de “RIiO
Shopping”, supera a todas las deméas provincias a excepcion de Ledn, que cuenta con
135.009 m2 de SBA conjunta. Mas atras quedan Salamanca, con casi 92.000 m?, y
Burgos, que tiene algo mas de 67.000. En la cola aparecen Avila, con 16.844 m2 de
SBA, Segovia, con 22.100 m?, y Soria, con 25.058 m2.

Grafico 9
Reparto provincial de la SBA de los centros comerciales de Castillay Ledn
Afo 2014
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FUENTE: Elaboracion propia

Diferencias tan abultadas, obviamente, no estan correlacionadas en exclusiva
con las distintas poblaciones provinciales. Aunque Valladolid cuente con mas habitantes
que el resto de las provincias, su protagonismo en relacion con los centros comerciales
castellano-leoneses debe de haber sido incentivado de alguna manera. Una primera
hipGtesis podria ser achacar ese liderazgo a “RIO Shopping”, pero, aln restando este
parque comercial, Valladolid sigue estando por delante de las deméas provincias de
forma destacada. Nos quedan, por tanto, dos posibles causas, que bien podrian haber
actuado conjuntamente y que, en ambos casos, resultan imposibles de comprobar. La
primera de ellas es el mayor interés que los promotores de centros comerciales y las
grandes cadenas de distribucion hayan podido tener en Valladolid, por ser la localidad
mas poblada y ostentar la capitalidad de la Comunidad Auténoma. La segunda razén es,
también, el interés que el gobierno regional haya podido tener en potenciar la capital
autondémica, dado que, al estar todo el territorio sujeto a un mismo organismo regulador
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de la segunda licencia, cabe pensar en que se hayan concedido méas en Valladolid por
razones estratégicas.

Sea cual fuere la causa real, o la combinacion de ellas, lo cierto es que la
densidad superficial de centros comerciales de Castilla y Ledn esta distorsionada por el
protagonismo vallisoletano. Como se aprecia en el grafico 10, el dato atipico de
Valladolid®® eleva la densidad superficial media de Castilla y Leon hasta los 280,67
mZ/mil habitantes, lo que deja por debajo de la media a todas las demés provincias. En
cambio, si no se considera ese dato atipico?®, la densidad superficial media se sitda en
216,99 m#mil habitantes, y deja a Leon, Soria y Salamanca por encima de ella.

Grafico 10
Densidad superficial de centros comerciales en Castillay Ledn en 2014
(m?/mil habitantes)

Castillay Le6n | 280,67

Zamora 189,43
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Salamanca 268,03
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Leodn 280,25

Burgos 184,81
Avila 101,28

FUENTE: Elaboracion propia con datos de la tabla 3 e INE (2015a)

Los casos de Leon y Salamanca estan vinculados al relativamente elevado
namero de centros comerciales existentes en sus provincias. La posicion de Soria, por el
contrario, es achacable a la escasa poblacion residente en la provincia. Llama la
atencion, ademas, el lugar ocupado por Burgos, que, siendo la tercera provincia mas
poblada de Castilla'y Ledn, se coloca en antepenultimo lugar por densidad superficial de
centros comerciales. Sin duda, el hecho de que no se haya abierto ningun centro

% La densidad superficial de centros comerciales de Valladolid no solo es atipica en el contexto
autonémico, sino, también, en el ambito nacional. Los 516,92 m?/mil habitantes vallisoletanos superan las
densidades de todas las Comunidades Auténomas, incluida Madrid, que se suele considerar ejemplo del
dominio de los centros comerciales.

2% Cabe la opcion intermedia de descontar la influencia del Centro Comercial “RiO Shopping”,
considerando que éste es un parque comercial para toda la Comunidad Autdénoma, y no solo para
Valladolid. En este supuesto, la densidad superficial de Valladolid seguiria siendo la méas elevada, al
situarse en los 308,43 m&/mil habitantes, la densidad superficial media de Castilla y Leon alcanzaria los
236,41 m#mil habitantes, y Leon, Soria y Salamanca serian las otras tres provincias que superarian esa
media, tal cual ocurre con el procedimiento seguido en el texto principal al no incluir “RIO Shopping”.
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comercial nuevo en la capital burgalesa desde 1997, influye decisivamente en ese
resultado.

En cuanto a la ratio habitantes por centro comercial, la media de Castilla y Ledn
en 2014 es 85.687,28 hab./centro comercial. Muy por encima estan las ratios de Avila y
de Segovia, como muestra el grafico 11. Esto puede hacer creer que los abulenses y los
segovianos disponen de pocos centros comerciales. Y, aunque no falta razén en esta
observacion, también se ha de tener presente la atraccion que los centros comerciales
madrilefios, relativamente cercanos a muchas localidades de esas provincias, ejercen
sobre estos castellano-leoneses. Con el mismo argumento diriamos que Salamanca tiene
una dotacion de centros comerciales excesiva, al ser su diferencia respecto de la media
de -28.513 hab./centro comercial. Un resultado que puede resultar llamativo es el de
Valladolid, que “solo” se diferencia de la media en -10.313 hab./centro comercial. Pero,
hemos de tener en cuenta que esta provincia cuenta con el mayor centro comercial de la
Comunidad Auténoma, asi como con el quinto y el sexto mas grandes, lo que anula la
supuesta falta de dotacion de centros comerciales en esta provincia.

Gréfico 11
Habitantes por centro comercial en Castillay Leon en 2014
(diferencia respecto de la media autonomica)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de la tabla 3 e INE (2015a)

Por dltimo, el repaso de los centros comerciales existentes en Castilla y Leon,
permite demostrar una afirmacion fundamental realizada en la parte primera de la tesis
doctoral: su ubicacion en las ciudades. Bien sea en el término municipal de la ciudad en
si, bien sea en el de una localidad perteneciente a su area metropolitana. Pues, los
centros comerciales instalados en términos municipales con muy poca poblacion,
realmente se sitUan junto a las capitales de provincia, que son los mercados a los que
verdaderamente se dirigen. Ocurre esto con los centros comerciales de San Andrés del
Rabanedo (Leon), Carbajosa de la Sagrada y Santa Marta de Tormes (Salamanca),
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Golmayo (Soria) y los ubicados en el area metropolitana de Valladolid. Solo los centros
comerciales de Ponferrada (Ledn) y Miranda de Ebro (Burgos) se localizan lejos de sus
respectivas capitales de provincia, pero, en ambos casos, los tamafios poblacionales de
esas localidades permiten considerarlas pequefias ciudades en el contexto de nuestra
Comunidad Auténoma.
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Capitulo VI: Descripcion de los efectos de los centros comerciales en Castillay Ledn

5.1. Los centros comerciales como ultima manifestacion de la
revolucién comercial

Si bien es cierto que el comercio interior evoluciona de forma continua, como
hemos podido comprobar en la primera parte de la tesis doctoral, también es creencia
comun entre los especialistas que, desde el ultimo tercio del siglo XX, la distribucién
comercial espafiola viene experimentando una transformacion profunda, aunque no
excesivamente rapida, que ha modificado sus aspectos esenciales. Miquel et al. (2006:
13) aseguran que la “revolucion comercial en todos los dérdenes” se produce con el
“cambio espectacular” que experimenta la distribucion comercial a partir de 1960, es
decir, a partir del desarrollo de la técnica del autoservicio. Algo mas lejano,
concretamente con la aparicion de los hipermercados, sitia Casares (1992: 327) su
inicio al afirmar que el dualismo entre las grandes organizaciones y las pequefias
empresas caracteriza al sector, “que se acomoda a fuertes cambios que permiten hablar
de una «revolucién comercial emergente»”. Creemos que esta segunda postura es mas
acertada pues, precisamente desde la implantacién de los hipermercados, se produce la
ruptura definitiva con el ‘modelo comercial tradicional’ (Frechoso, 2014) al surgir
establecimientos de gran tamafio ubicados en los limites urbanos o, incluso, fuera de
ellos, en la concepcion tradicional de la ciudad.

De entre esos establecimientos, los centros comerciales constituyen la Gltima
manifestacion de esa revolucion comercial. Después de que los hipermercados
irrumpieran en el mercado y provocaran el cierre de buena parte de sus competidores de
pequefio tamafio, y de que el comercio tradicional luchara denodadamente por conservar
el statu quo o, como mal menor, ralentizar el desarrollo de las grandes superficies,
quienes han conservado la iniciativa del cambio en el sector han sido los centros
comerciales. Ellos son los que, pese a las dificultades que se les ha puesto para su
crecimiento, a veces mas aparentes que reales, se han ido extendiendo por la geografia
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espafiola, han incrementado su superficie de venta casi con cada nueva apertura, han
modificado diversos aspectos de la distribucién comercial espafiola y, en definitiva, van
instaurando una nueva era en el comercio interior?’. Podriamos decir, por ello, que los
centros comerciales son al comercio tradicional como en su dia las fabricas fueron al
artesanado: una nueva forma de realizar la actividad que, paulatina, pero
inexorablemente, se va imponiendo y va relegando al modo tradicional a subsectores y
segmentos de mercado cada vez menos importantes?®,

Multiples han sido los factores sociales y demograficos que han ido
configurando la estructura comercial y que, a la postre, han favorecido la expansion de
los centros comerciales. Alfonso Rebollo (Casares (comp.) et al., 1987) sintetizo las
aportaciones de cuatro autores en relacion con este tema. Indicé que el primero de ellos,
Whitefield, catalogaba esos cambios en la estructura de edades de la poblacién, en el
tamario de la familia, en el reparto entre trabajo y ocio, en el desempleo, en los ingresos
y estandares de vida, en la emancipacion de la mujer, en la educacion y en la salud y el
bienestar. En segundo lugar menciond a Vierthe, quien establecié un marco general que
apuntaba hacia la generalizacion de la mentalidad de “vivir al dia” y que se concretaba
en el crecimiento demogréafico, la reduccion de la dimension de los hogares, el
envejecimiento de la poblacion, el trabajo de la mujer, la independencia de ésta respecto
del hombre y los cambios en la nocién del valor. La tercera posicion de la lista
correspondi6 a Dawson, que establecia cuatro categorias de factores: la evolucion de la
poblacién, la organizacion de los consumidores, los cambios en la tecnologia del
consumidor y el marco global del consumo. En la primera categoria, mencionaba el
crecimiento y la nueva estructura de la poblacion. En la segunda categoria incluia los
cambios laborales, de estilo de vida y de gustos del consumidor. En la tercera categoria,
la movilidad personal y los cambios tecnoldgicos en el hogar. Y, en la Gltima categoria,
hablaba del marco econdmico y de los cambios urbanisticos. Finalmente, Rebollo se
hizo eco de la tesis doctoral de Casares, que agrupa los factores sociales y demogréaficos
en tres tipos: factores sociobioldgicos, factores socioldgicos y econdmicos, y factores
culturales y de cambios en valores influyentes. A la primera clase corresponden la
distribucion sexual de la poblacidn, la incorporacion femenina al mercado laboral y los
cambios en la estructura por edades. En la segunda clase se incluyen las migraciones y
urbanizacion de la poblacion, la segmentacion del mercado y el equipamiento de los
hogares. Y en la tercera clase aparecen la educacion, la informacion, la moda, los
habitos de consumo, el tiempo de compra, etc.

Aglutinando estas aportaciones, es posible afirmar que ha habido una serie de
factores que han modificado el nimero de consumidores, su poder adquisitivo, sus
gustos y habitos de compra, y que han venido acompafiados de un cambio de roles en el

2 Asi lo aventura Tarragd (1997), para quien la competencia futura —ya actual en algunas
grandes ciudades— no seré entre distintos formatos comerciales, es decir, entre el comercio tradicional y
las grandes superficies comerciales, sino entre diferentes localizaciones, o lo que es lo mismo, entre
varios centros comerciales.

28 Casares (1983) asegura que siempre habra espacio para el pequefio comercio independiente,
dado que la demanda estd muy segmentada y hay mdltiples maneras de combinar precio, calidad y
servicio prestado en la venta de un producto.
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seno de la familia, de una cada vez mas frecuente residencia periférica o extraurbana,
del progresivamente mayor uso del vehiculo privado, y de una mayor capacidad para
conservar los alimentos y para almacenar otros bienes.

Factores que, ya en tiempos de los hipermercados, provocaron algunos cambios
que han sido heredados y potenciados por los centros comerciales y que, también, han
originado otros debidos a la propia existencia de éstos. Entre los primeros, podemos
mencionar la destruccion paulatina del comercio independiente y la consecuente
concentracion del sector en manos de los grandes distribuidores. En los segundos, la
modernizacion del Ilamado comercio tradicional y el desarrollo de las grandes
superficies especializadas son algunos ejemplos.

Este capitulo aborda esos efectos economicos potenciados y provocados por los
centros comerciales. Comienza analizando los nuevos formatos y férmulas comerciales
que han encontrado una especial acogida en los centros comereiales y que, junto a ellos,
han favorecido la concentracion de la oferta en el sector. En concreto, estudia su
evolucion para mostrar su crecimiento asociado a los centros comerciales. Bajo el tercer
epigrafe del capitulo, en primer lugar, se da cuenta de la modificacion de la competencia
espacial en la ciudad debida a los cambios acaecidos en la distribucion comercial
espafola y, especificamente, del desarrollo de los centros comerciales, y, en segundo
lugar, se comprueba cdmo esa modificacion ha provocado la concentracion de la oferta
y la disminucién de empresas comerciales de pequefio tamafio. La consecuencia, que se
verifica en el cuarto apartado, ha sido la pérdida de cuota de mercado del comercio
independiente, la cual, a su vez, ha provocado su reaccion mediante tres acciones
principales: la creacion de centros comerciales abiertos, la modernizacién de la gestion
y el recurso a la franquicia. El capitulo explica las razones de esas acciones y la
situacion a que ha conducido cada una de ellas. Finalmente, los cambios provocados por
los centros comerciales se han plasmado en la contratacién y el salario abonado a los
trabajadores, asuntos que resultan de especial interés por cuanto una de las criticas
habituales a las grandes superficies, en general, y a los centros comerciales, en
particular, son los efectos negativos que tienen para el empleo. El Gltimo apartado
contrasta si, realmente, el crecimiento de los centros comerciales ha provocado una
destruccion neta de puestos de trabajo, si ha incrementado la contratacion temporal y si
ha reducido los salarios percibidos por los trabajadores del comercio minorista.

El &mbito de estudio es la Comunidad Auténoma de Castilla y Leon, salvo en las
ocasiones en que no se ha podido concretar en él. Es preciso recordar, en estos
momentos, la carencia de cierta informacion estadistica que se apuntaba en la
introduccion de esta tesis doctoral y que, en este capitulo, se evidenciara al tratar
algunos asuntos. En esos casos, el ambito de analisis sera el conjunto nacional, el cual
se considera que refleja de igual modo lo sucedido en Castilla y Leon.

Pues, como se comprobara en las paginas siguientes, cuando existen datos sobre
la Comunidad Auténoma, el comportamiento de la region es esencialmente idéntico al
experimentado en Espafia. Ya sea de forma absoluta, ya sea en promedio, en funcion del
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aspecto concreto analizado. Esto permite considerar a Castilla y Ledn como ejemplo de
lo acontecido en el pais en las ocasiones en que la informacion cualitativa es mas
detallada en la Comunidad Auténoma o que no existen datos sobre Espafia, como ocurre
con las grandes superficies especializadas y los centros comerciales abiertos.

5.2. Formatos y féormulas vinculados con los centros comerciales

El éxito que los centros comerciales lograron ya desde los primeros afios de su
existencia en Espafia, motivd que algunos formatos y formulas comerciales que,
inicialmente, nacieron desvinculados de ellos, buscaran posteriormente su amparo y
colaboracion para conseguir unas mayores ventas. Esas formas comerciales se siguen
empleando en establecimientos no ubicados en centros comerciales, pero han sido en
éstos donde han logrado un mayor desarrollo, de manera que han reforzado el concepto
original del centro comercial o lo han reformulado y potenciado mediante otros tipos.
Nos estamos refiriendo a los “factory outlets’, los category killers y las franquicias?®.

5.2.1. Los factory outlets

Se entiende por factory outlet el establecimiento gestionado, directa o
indirectamente, por un fabricante y dedicado a la venta, a un precio rebajado, de
articulos defectuosos, pasados de moda o excedentarios producidos por él (cfr. Vallet y
Molla, 2006). Este significado original propicid, cuando esos establecimientos se
agruparon en centros comerciales, que el término fuera utilizado para aludir, en ingleés,
al tipo denominado parque de fabricantes por la AECC (véase capitulo IV). Sin
embargo, tanto en un caso, como en el otro, la expresion se suele abreviar
metonimicamente a ‘outlet’ (cfr. Cafaveras, 2014). Factory outlet, outlet e, incluso,
factory (Acotex, varios) también han sido empleados por algunas empresas para dar
nombre a establecimientos que, ni estando gestionados por el fabricante, ni dedicandose
a la venta exclusiva de sus productos, han aprovechado el éxito de la férmula comercial
para comercializar articulos pertenecientes a una misma familia, como pueden ser los
electrodomésticos o los muebles, a precios bajos por ser productos algo anticuados (cfr.,
por ejemplo, Grupo Blazquez, 2009; E-ureka, 2015; y Opticas Factory Outlet, 2015). Se
ha generado, asi, una fuerte ambigutedad en el significado del término, que solo viene a
aclarar que se ofrecen articulos no de ultima moda o perfecta calidad a precios bajos. En
aras de la precision terminoldgica, esta tesis doctoral utiliza factory outlet con el primer
significado indicado, parque de fabricantes para referirse al tipo de centro comercial y
outlet en relacién con los establecimientos no regidos por los productores.

2 Seria posible incluir en esta relacién al hipermercado, ya que aparecid antes que el centro
comercial y, posteriormente, se ha empleado como formato auténomo y como componente del propio
centro comercial. Esta tesis doctoral, sin embargo, desestima esa opcion por cuanto la clasificacién de la
AECC, que decidimos seguir en el capitulo anterior, establece que el hipermercado es un tipo de centro
comercial, lo cual, obviamente, impide hablar ahora de dos formatos diferenciados.
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Tanto los factory outlets, como los outlets, cuando operan de modo aislado,
tienen una localizacion natural en los poligonos industriales. Bien sea por el volumen de
los articulos comercializados, bien sea para alcanzar una minima rentabilidad con
precios bajos, o por ambas razones a la vez, requieren de edificios de bajo coste y de
mediana o gran extension para exponer los productos. Ha habido, no obstante, algunos
que han probado fortuna en el centro urbano y en otras zonas comerciales destacadas. El
ejemplo mas conocido, probablemente, sean las antiguas tiendas de oportunidades de El
Corte Inglés, aunque también han existido y existen otras, de fabricantes y de
distribuidores, destinadas a los productos textiles.

Los centros comerciales han proporcionado una alternativa a este tipo de
establecimientos. En algunos casos, los factory outlets y los outlets de grandes
distribuidores forman parte de un parque comercial junto con otras tiendas
convencionales y grandes superficies especializadas. Son los casos, por ejemplo, del
vallisoletano “Equinoccio Park” (2015) y del granadino “Alhsur” (2015). En otras
ocasiones, los factory outlets se han agrupado en parques de fabricantes, como en los
vinculados a The Sytle Outlets (2015) o en el madrilefio “Avenida M-40" en un futuro
proximo (Garcia, 2014).

Grafico 12
Evolucién de la cuota de mercado de factory outlets y outlets en el comercio textil
espafiol (porcentaje del total facturado)

20
18
16
14
12
10

J

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

o N B~ O 0

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Acotex (varios)

Precisamente su pertenencia a parques de fabricantes ha aumentado su
importancia en el comercio minorista. Cuando este tipo de centros comerciales
surgieron en Espafia a mediados de los afios 90, no se aventuraba un futuro demasiado
exitoso (Corres, 2010). De hecho, como se observa en el grafico 12, la cuota de
mercado de factory outlets y outlets en el comercio textil espafiol era solo del 0,9% en
2001. El salto se produce ya en 2004 y se consolida en los tres afios siguientes, si bien
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sera 2008, con motivo de la crisis econdmica, cuando mas aumente la compra en estos
lugares, al pasar su cuota de mercado del 8 al 11%. Hoy, los parques de fabricantes
suponen el 15% del comercio textil, aunque esta cuota se viene manteniendo en los tres
ultimos afios, lo que podria indicar que han alcanzado su techo (Acotex, varios).

De los parques de fabricantes existentes en nuestro pais, la espafiola Neinver,
propietaria del primero de ellos, “The Style Outlets Las Rozas” (originariamente
“Factory Las Rozas”), posee cinco de los 13 existentes en Esparia al redactar esta tesis
doctoral y lidera este mercado. Sin embargo, otros operadores europeos ya tienen
proyectos para incrementar ese numero (Blazquez, 2015).

El atractivo de nuestro pais se debe, en parte, a la inexistencia de parques de
fabricantes en la mayoria de Comunidades Auténomas, como se aprecia en la imagen
27. Recordando como se han extendido por Esparia otros tipos de centros comerciales,
cabe imaginar que, en los proximos afos, se produzca un crecimiento numerico de los
parques comerciales en nuestro pais, en general, y en Castilla y Ledn, en particular.
Aunque, por un lado, su tamafio no serd demasiado grande, segun prevén algunos
ejecutivos (Martinez Garcia, 2010), y, por otro lado, tendran que superar el tradicional
caracter ciclico de los factory outlets y de los outlets, que suele resultar rentables solo en
periodos de crisis economica.

Imagen 27
Localizacion de los parques de fabricantes en Espafia
(ordenados por tamario)
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FUENTE: Blazquez (2015)
Para articulos no ofrecidos en los parques comerciales, el futuro de los factory
outlets y de los outlets esta claramente supeditado al mantenimiento del actual habito
comprador de los consumidores. Si, tras superada la actual crisis econdmica, los

espafioles seguimos primando el precio a la calidad, sus ventas pueden seguir siendo
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suficientes. Si, por el contrario, retornamos a habitos anteriores, como acontecié con
crisis econdmicas previas, estos establecimientos tenderan a desaparecer temporalmente
como en el pasado.

5.2.2. Los category killers

En la parte primera de esta tesis doctoral, se definian los category killers como
aquellas superficies comerciales de mediano o gran tamafo que se especializan en la
venta de una familia de productos, ofrecen un surtido amplio y fijan precios muy
competitivos. Estos establecimientos aparecen en nuestro pais, segun Rodriguez (1994),
a principios de los afios 90 del siglo pasado, cuando los centros comerciales iniciaban su
fase de expansion. El bricolaje fue la actividad original de esos grandes
establecimientos que se construyeron o0 remodelaron en la periferia urbana,
normalmente junto a algun viario de entrada y salida de la ciudad. A ellos se unieron
pronto los dedicados al equipamiento deportivo y al mobiliario. Poco a poco, el formato
se fue extendiendo por otros subsectores, si bien ha sido ya en el siglo XXI cuando su
importancia en el comercio minorista espafiol ha aumentado considerablemente. Buena
parte de esa mayor relevancia se debe a su instalacion, cada vez mas frecuente, en los
parques comerciales, de los que constituyen el atractivo principal en algunos de ellos.

Las grandes superficies especializadas se caracterizan por combinar rasgos de
formatos precedentes. Por un lado, imitan al hipermercado en lo que se refiere a la gran
superficie de venta en —habitualmente— una sola planta, a la especializacion en una
familia de productos®® y a la division en secciones del interior del establecimiento. De
los grandes almacenes han recogido esa mezcla de autoservicio y venta asistida que
proponen, pues, si bien el cliente puede seleccionar por si mismo los articulos y
pagarlos en alguna de las cajas situadas a la salida del establecimiento, también puede
recurrir a los dependientes —frecuentemente dispuestos a ayudar— para que le asesoren
en la compra. Finalmente, las grandes superficies especializadas han intuido que la
aglomeracion seria mas rentable que el aislamiento, y, como habian hecho otras cadenas
en los centros comerciales, se agruparon entre si y con el mismo centro comercial
tradicional para constituir parques comerciales, en los que buscan aprovechar la sinergia
que el conjunto origina en relacién con la atraccién de los consumidores.

Esta combinacion de elementos ha hecho de los category killers el formato
preferido por los consumidores en el momento de comprar electrodomésticos, productos
electronicos y muebles de todo tipo, entre otros articulos, segin el Observatorio
Cetelem (2014). Dos de sus principales caracteristicas son, a la vez, las variables que
mas influyen en su eleccién como lugar de compra: el precio y el surtido profundo.

30 Sj bien el hipermercado comercializa productos de distintas familias, la importancia de la
alimentacion frente al equipamiento personal, el equipamiento del hogar u otros, hace que el
hipermercado sea practicamente una gran superficie especializada en alimentacion. Por ello, nos
permitimos decir, como hace Rodriguez (1994), que los category killers imitan a los hipermercados en la
especializacion en determinado tipo de articulos.
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Ambas destacan como determinantes principales de esa eleccion para todos los
productos adquiridos en las grandes superficies especializadas.

Numéricamente, en 2015, Espafia cuenta con 957 establecimientos de ensefias®!
gue operan con ese formato, si bien no todos ellos tienen la dimension suficiente para
ser calificados de grandes superficies®®. La ensefia con mas tiendas en el territorio
nacional es Juguettos, con 241, seguida por Merkal Calzados, que alcanza las 201 sin
contemplar los establecimientos de la cadena Fosco. Lejos quedan los 127
establecimientos de Decathlon y los 84 de Sprinter. Por la parte inferior, IKEA cierra el
listado con 17 tiendas, y es sobrepasada por Muebles Boom, con 23, y AKI, con 38.

La clasificacion viene a responder a dos criterios: el tamafio de las tiendas y el
grado de penetracion en el mercado nacional. El primero de ellos mantiene una relacion
negativa con el numero de establecimientos. Juguettos y Merkal Calzados, que operan
con tiendas de pequefio y mediano tamafio, necesitan una mayor cantidad por el
relativamente escaso radio de accion de cada una de ellas. Por el contrario, IKEA utiliza
muy grandes superficies, consiguiendo &reas de mercado regionales que hacen
innecesaria la apertura de otros establecimientos de la ensefia en bastantes kildmetros a
la redonda. Respecto del segundo criterio, las ensefias con mas tradicién y con mayor
capacidad financiera cuentan con mas establecimientos. Asi se observa al comparar
Decathlon con Sprinter, pese a que el primero suele operar con establecimientos de
mayor tamafio, o0 Media Markt (72 tiendas) con Worten (44), cuyas superficies de venta
son similares.

El reparto por Comunidades Autonomas de las grandes superficies comerciales,
mostrado en el grafico 13, no se corresponde de forma perfecta con la distribucion
poblacional, aunque si guarda bastante relacion con ella. Andalucia, que es la
Comunidad Auténoma mas poblada (INE, 2015a), ocupa el tercer lugar de la
clasificacion por nimero de category killers, pero las otras tres méas habitadas, si estan
ordenadas de acuerdo con el numero de residentes. Por la parte inferior, Ceuta y Melilla,
Cantabria, Navarra y Asturias también quedan clasificadas segin su poblacion si
exceptuamos las Islas Baleares. Y, en la parte intermedia del ranking, sucede lo mismo:
las Comunidades Auténomas se ordenan segin su poblacion salvo excepciones
puntuales.

31 Ante la falta absoluta de datos sobre las grandes superficies especializadas, en esta tesis
doctoral se han considerado las siguientes ensefias para el recuento de sus establecimientos: Leroy Merlin
y AKI, de ferreteria, jardineria y bricolaje, Decathlon y Sprinter, de equipamiento deportivo, Worten y
Media Markt, del sector de electrodomésticos e informatica, Merkal Calzados, en zapateria, Juguettos y
Toys R Us, en juguetes, y Muebles Boom e IKEA, en mueble y decoracion (sector en que también compite
Leroy Merlin).

32 Las paginas web de las ensefias seleccionadas, de las que se ha obtenido la informacién, no
indican el tamafio de cada establecimiento. No obstante, la ubicacién callejera de algunos de ellos hace
presumir que son de pequefia 0, como mucho, mediana dimension. Ocurre esto con algunas tiendas de
Juguettos y de Merkal Calzados. Adicionalmente, por la razon expuesta en el texto principal, es posible
que otros establecimientos tengan una extensién cercana, pero inferior, al limite legal entre las medianas y
las grandes superficies comerciales, lo que, stricto sensu, los dejaria fuera de las grandes superficies
especializadas.
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Gréfico 13
Distribucion territorial de los category Killers en Espafia. Afio 2015
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FUENTE: Elaboracion propia segun las paginas web de las ensefias

El claro liderazgo de Cataluiia, con 159 grandes superficies especializadas,
proviene, en buena medida, de los 56 pertenecientes a Merkal Calzados. La gran
importancia de esta cadena responde al hecho de haber sido Catalufia, junto al Pais
Vasco, las Comunidades Auténomas seleccionadas por el grupo francés Vivarte para
introducirse en nuestro pais (Merkal Calzados, 2015), si bien, en la actualidad, el
numero de tiendas Merkal en el Pais Vasco, que es 17, es similar al de otras regiones
espafiolas, mientras que, en Catalufia, la cadena ha logrado un desarrollo sin igual.

Las otras tres Comunidades Auténomas mas pobladas, practicamente empatan
en esta clasificacion: Madrid cuenta con 121 grandes superficies especializadas,
Andalucia con 119 y la Comunidad Valenciana con 116. No obstante, al analizar cuéles
son las ensefias que operan en cada territorio, se advierte que Madrid tiene cinco
establecimientos de Muebles Boom, por uno la Comunidad Valenciana y ninguno
Andalucia, y con algunas tiendas mas de Merkal Calzados y Decathlon. Por el
contrario, Andalucia y la Comunidad Valenciana tienen, respectivamente, 29 y 25
tiendas Sprinter por tan solo una Madrid.

Este desigual reparto regional de las ensefias estd vinculado a la propiedad
empresarial y a la consiguiente politica de expansion seguida por la ensefia. Las grandes
superficies comerciales de propiedad nacional, como la valenciana Sprinter o la
vallisoletana Muebles Boom, tienen mayor presencia en su Comunidad Auténoma de
origen y en alguna otra vecina o cercana, como es el caso de Andalucia, para la primera,
y de Madrid, para la segunda. Su expansion se ha producido, en términos generales,
desde su sede hacia localizaciones cercanas y, desde éstas, hacia otras mas alejadas, sin
que, todavia, hayan conseguido estar presentes en varias Comunidades Auténomas. Por
el contrario, las ensefias de grupos europeos, como Decathlon, Media Markt, Leroy
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Merlin o Worten, han buscado desde el principio cubrir todo el territorio, instalandose
aqui y alla en funcion de la poblacién y la extension de cada zona. Por ello, Decathlon y
Media Markt disponen de establecimientos en todas las Comunidades Autonomas,
aunque no en Ceuta y Melilla, Leroy Merlin solo estd ausente en La Rioja y Worten
carece de tienda en varias Comunidades Auténomas, pero se debe a que ha entrado hace
relativamente poco en el mercado espariol.

Como consecuencia de estas estrategias, el ranking de Comunidades Autonomas
por grandes superficies especializadas difiere de la clasificacion por centros
comerciales. EIl grafico 14 muestra la diferencia entre la posicion de la Comunidad
Auténoma por ndmero de centros comerciales y el lugar ocupado por numero de
grandes superficies especializadas. Cinco regiones, de las que destacan Catalufia,
Castilla-La Mancha y Castilla y Le6n por ser Comunidades Auténomas mas sensibles a
las peticiones del pequefio comercio, presentan una diferencia positiva, es decir, ocupan
una posicion mas avanzada por numero de grandes superficies especializadas que por
numero de centros comerciales. Por el contrario, seis regiones, de las que solo Islas
Baleares se puede considerar proteccionista del pequefio comercio, obtienen una
diferencia negativa, siendo muy revelador el resultado de Canarias, que cuenta con una
densidad superficial de centros comerciales elevada.

Grafico 14
Diferencias entre las posiciones de las Comunidades Auténomas por centros
comerciales y por grandes superficies especializadas
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FUENTE: Elaboracion propia
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Una primera razén de estas disparidades es el hecho, ya apuntado en la primera
parte de la tesis doctoral y sefialado anteriormente, de que los category killers no solo se
localizan en centros comerciales, sino, también, de forma aislada, lo que les permite
seguir una estrategia de expansion territorial distinta a ellos. Y, una segunda causa, muy
dificil de comprobar, pero bastante I6gica cuando se visitan algunas de esas grandes
superficies especializadas, es el tamarfio de los establecimientos, que, pese al nombre del
formato, no siempre llegan a alcanzar el suficiente para ser calificado de gran superficie
desde la dptica legal. Especialmente ocurre esto cuando las tiendas no forman parte de
un centro comercial, por cuanto su inferior tamafio, de mediana superficie en la
terminologia legal, posibilita su apertura sin necesidad de la licencia comercial
especifica.

La combinacion de ambas razones habria provocado una expansion —digamos
gue— economico-racional de las grandes superficies especializadas por el territorio
nacional: los category killers estan mas presentes en las Comunidades Auténomas con
mayor poblacidén o con mayor extension. Este segundo seria el caso de Castilla y Ledn,
que, al estar formada por nueve provincias y ser la region mas grande de Espafia,
alcanza el quinto puesto del ranking por delante de Comunidades Autobnomas con mas
poblacion, como Galicia, 0 con mayor capacidad adquisitiva y tradicién comercial,
como el Pais VVasco o Aragon.

Es mas, la presencia de las grandes superficies especializadas en Castilla y Ledn
supera la media nacional. En la Comunidad Auténoma, existen 26,63 category killers
por cada millén de habitantes, mientras que la media espafiola solo llega a 20,61
grandes superficies especializadas por millon de habitantes. También el resultado
autonomico es mayor al relacionar el nimero de category killers con el nimero de
centros comerciales: 2,54 por 1,76 en Espafia. Unicamente en relacion con la extension
geografica, Castilla y Leodn sale perdiendo en la comparacion, al tener 0,70 grandes
superficies especializadas por millar de kildbmetros cuadrados frente a 1,89 en Espafia.
Pero, en este Gltimo caso, se ha de tener en cuenta la enorme extension de nuestra
Comunidad Auténoma, que, sin duda, reduce considerablemente la ratio.

En Castilla y Ledn, salvo alguna excepcion, los category Kkillers se han
implantado en este milenio. Como se aprecia en el grafico 15, la provincia que cuenta
con mas establecimientos de este tipo, con 18, es Valladolid, seguida de Burgos, con
nueve, y de Ledn, con ocho, siendo Avila, Palencia y Soria, con cuatro cada una, las
provincias que menos grandes superficies especializadas tienen en nuestra region. En
estos datos, dos resultan llamativos. El primero es el lugar especialmente destacado de
Valladolid, que se debe a la mayor poblacién de la ciudad y su area metropolitana, a la
mayor cantidad de centros comerciales y a su condicion de capital regional, que la
constituye en lugar de atraccion para los no residentes, especialmente de aquellos, como
los palentinos, que no distan en exceso de Valladolid. Y, el segundo dato llamativo es la
posicion de Ledn, que, siendo la segunda provincia mas poblada de la Comunidad
Auténoma, ocupa un tercer lugar sin motivo aparente que justifique esa relativamente
escasa importancia de los category killers.
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Gréfico 15
Numero de grandes superficies especializadas por provincias en Castillay Ledn
Afio 2015

20
18
16
14
12
10

| —
| —
E
|
|
K
|

FUENTE: Elaboracién propia segiin webs de las ensefias

Grafico num. 16
Numero de grandes superficies especializadas por ensefias en Castillay Leon
Afo 2015
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FUENTE: Elaboracion propia segiin webs de las ensefias

En cuanto a las ensefias, Merkal Calzados es la Gnica cadena estudiada que
dispone de establecimientos en todas las provincias, en algunos casos, con méas de una
gran superficie especializada, si bien es Juguettos, que también cuenta con
representacion en todas las provincias a excepcion de Zamora, y, en particular, con seis
tiendas en Burgos, la ensefia con mayor nimero de establecimientos en Castilla y Leon,
como se puede observar en el grafico 16. Destaca también, en comparacion con la
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realidad nacional, la fuerte presencia de Muebles Boom, cuyo tercer lugar deriva de sus
tres establecimientos en la provincia vallisoletana y sendas tiendas en Lebon y
Salamanca®3. En el extremo opuesto del listado encontramos a IKEA, que solo esta en
Valladolid; concretamente, junto al Centro Comercial “RiO Shopping”, al cual queda
unido fisicamente mediante un gran vestibulo. No obstante, que la cadena sueca tenga
un unico establecimiento en la region no debe hacernos pensar que su presencia es poco
significativa, pues, solo Andalucia, Catalufia y Madrid tienen méas de un establecimiento
IKEA en sus respectivos territorios y hay varias Comunidades Autonomas que no
cuentan con ninguna tienda de la ensefia. Ademas, es bien conocido que sus
establecimientos ejercen una atraccién que sobrepasa ampliamente el ambito provincial
para adentrarse, en algunos casos, en otras Comunidades Auténomas.

La relacion entre las grandes superficies especializadas y los centros comerciales
propiamente dichos en el conjunto que se denomina parque comercial, es mas que
frecuente en nuestra Comunidad Auténoma. A la ya mencionada IKEA se unen AKI,
Leroy Merlin, Media Markt, Sprinter y Toys R Us (ésta en instalaciones vinculadas con
los hipermercados Carrefour) como ensefias que operan exclusivamente en parques
comerciales en Castilla y Leon. Por el contrario, Decathlon nunca se establece en
centros comerciales, mientras que los restantes category Killers analizados estan
presentes en centros comerciales y en otras ubicaciones, siendo muy habitual la
participacion de Worten y Merkal Calzados en un parque comercial, y bastante menos
en Juguettos y Muebles Boom.

Del andlisis realizado, es posible concluir que Castilla y Ledn cuenta con un
namero de grandes superficies especializadas acorde con su vasta extension, su division
territorial y las distancias entre las capitales de provincia, si bien existe una cierta
polarizacion en la capital regional. Como consecuencia de ello, y al igual que ha
ocurrido en otras Comunidades Auténomas, muchas han sido las tiendas de bricolaje, de
deporte y de electrodomésticos, asi como jugueterias, entre otras, que se han visto
obligadas a cerrar cuando el correspondiente category killer ha abierto sus puertas en la
ciudad. Especialmente aquellas que ya mostraban una imagen obsoleta al consumidor o
que se ubicaban en barrios relativamente poco poblados.

5.2.3. Las franquicias

La franquicia es una formula basada en el prestigio de una empresa, en la
demostracion de su saber hacer y en la reproduccion de su idea de negocio. El
franquiciador ha logrado el éxito con su marca y busca socios que, bajo ésta, repliquen
su modo de proceder para extender su cadena. Baena (2010) expone hasta seis teorias,
que no son incompatibles entre si, sobre las razones que impulsan a una empresa a
elegir el sistema de franquicias: la ‘teoria de la agencia’, la ‘teoria de la escasez de

33 La ensefia tiene puntos de venta en todas las capitales de provincia, pero, en esta tesis doctoral,
solo se han considerado las tiendas “fisicas” de la marca.
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recursos’, la ‘teoria de la extension del riesgo’, la ‘teoria contractual’, la ‘teoria de los
costes de transaccion’ y la ‘teoria de las sefiales’.

De acuerdo con la teoria de la agencia, el “principal’ (franquiciador) delega
ciertas tareas en el ‘agente’ (franquiciado) porque carece de la capacidad —financiera,
de tiempo o de conocimiento— suficiente para realizarlas por si mismo. La delegacion
exige un estricto control por parte del franquiciador para evitar que el franquiciado
actue de forma desleal, pero, a cambio, se consigue que el agente se esfuerce mas que
un asalariado por cuanto es el propietario del establecimiento y tiene mas interés en
conseguir el mayor beneficio posible.

La teoria de la escasez de recursos, que es la mas aceptada y utilizada para
explicar el crecimiento de las franquicias, sostiene que la mejor manera de expandir una
empresa es mediante establecimientos propios. Pero, es posible que la empresa carezca
de recursos financieros, de capital humano o de conocimiento sobre el mercado local.
Recursos que hallaria en el franquiciado. La franquicia se presenta, por tanto, como una
alternativa a la expansién mediante tiendas propias, especialmente en las primeras
etapas de crecimiento de la cadena o en puntos de venta marginales.

En esa division entre tiendas propias y tiendas franquiciadas incide la teoria de la
extension del riesgo, para la cual el franquiciador se expande mediante establecimientos
propios en aquellos puntos de venta mas interesantes y mediante franquicias en aquellos
que presentan un mayor riesgo empresarial. Se trataria, por consiguiente, de buscar
socios que asumieran parte del riesgo de la expansion.

También de la comparacion entre tiendas propias y tiendas franquiciadas, en este
caso relativa a los costes operativos, surge la teoria contractual. Segun esta teoria, el
franquiciador comparara el coste de emplear a una persona para que dirija el
establecimiento propio con el coste que supone supervisar a un franquiciado. Si el
segundo es inferior al primero, celebrara el contrato y expandirad su empresa mediante
franquicias.

La misma idea es utilizada por la teoria de los costes de transaccion. La empresa
es un agente eficiente, por lo que realizard aquellas tareas que le supongan un coste
menor al precio que tendria que pagar si las externalizara, y adquirird las que otras
empresas puedan vender a un precio inferior. Por consiguiente, la franquicia es una
subcontratacion de las actividades que el franquiciador puede realizar de manera mas
eficiente a la que se afiaden ciertos costes de negociacion, de vigilancia y de control del
franquiciado para evitar comportamientos oportunistas y desleales.

Finalmente, la teoria de las sefiales se centra en la impresion dada por la empresa
a los potenciales franquiciados. Una primera vertiente expone que el franquiciador, al
ofrecer su idea de negocio, revela no tener miedo a invertir en él. Por su experiencia
previa, esta seguro de que es rentable y trasladable a otros puntos de venta. Seguridad
que seria percibida por algunos emprendedores, que desearian convertirse en
franquiciados de la empresa. Y la segunda vertiente afirma que unos mayores royalties
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apuntan hacia una menor probabilidad de fracaso. Si el negocio cuenta con experiencias
suficientes, de forma que es realmente viable y proporciona unos beneficios elevados,
habra muchos interesados en convertirse en franquiciados de la cadena. Esta amplia
demanda permitira aumentar el royalty al franquiciador. O, a la inversa, un royalty
superior indicara que la cadena ha demostrado el éxito en numerosas ocasiones.

Diez y Rondan (2004) vienen a sintetizar estas teorias al afirmar que la
expansion mediante la franquicia se justifica, principalmente, por el crecimiento mas
rapido y con menor inversion que proporciona esta formula en comparacién con otras
alternativas. Esta ventaja permite al franquiciador obtener economias de escala y ser
mas competitivo frente a las grandes empresas distribuidoras al hacer que su ensefia esté
mas representada en el mercado. Ademas, el franquiciador se beneficia del mejor
conocimiento del mercado local que tiene el franquiciado y de que éste supera en
motivacién a un contratado en una tienda propia por cuanto sus ganancias —Y, en
consecuencia, las del propio franquiciador— dependen de la marcha del negocio.

Por su parte, los franquiciados quieren asegurarse en lo posible la obtencion de
beneficios, y estan dispuestos a renunciar a su independencia por unas mayores
garantias de éxito y el apoyo del franquiciador. Segun Barroso (1999), el franquiciado
recibe una formacién y un entrenamiento sobre el desarrollo del negocio que minimiza
el riesgo de fracaso comercial®, especialmente cuando cuenta, como es habitual, con la
exclusividad geogréafica sobre los productos que comercializa la marca (Fleis, 2012).
Mufiz (2014) agrega, como ventajas para él, la seguridad en el aprovisionamiento y el
menor precio de compra al beneficiarse de las economias de escala de la cadena, la
mayor solvencia que presenta ante bancos y otras empresas, y el aprovechamiento de
campahfas publicitarias y estrategias de marketing disefiadas para un ambito nacional.
Ademas, dice Fernandez Monroy (2003), cuenta desde el inicio con una marca reputada
y una clientela fiel a su conjunto de servicios, prestaciones y precios.

Precisamente ésta parece haber sido una de las claves del éxito de las franquicias
en el comercio minorista, pues el consumidor puede “encontrar los servicios y
productos de una misma marca, ofrecidos de un modo semejante en diferentes puntos
geograficos, sin necesidad de variar sus habitos de consumo” (Barroso, 1999: 62).
Ocurre esto, especialmente, en los centros comerciales, donde méas de la mitad de los
locales estan franquiciados (Martin Cerdefio, 2012). De hecho, “la consolidacion del
fenomeno de la franquicia esta muy vinculada a la creacion de SBA en centros
comerciales” (Marin y Martin, 2013: 20), pues, por una parte, las continuas aperturas y

34 La misma autora recoge cifras del Salén Internacional de la Franquicia, segun el cual, a los
cinco afios de su apertura, el 85% de los establecimientos franquiciados siguen abiertos, mientras que solo
un 10% de los establecimientos independientes siguen funcionando. A la misma conclusién se llega con
los datos de la International Franchise Association (Baena, 2010), segun los cuales los comercios
independientes vivos al segundo afio son el 40%, y al tercer afio, el 30%, del total abiertos, cuando los
comercios franquiciados sobreviven casi al 95% en ambos periodos. Debemos tener presente, no obstante,
gue ambas fuentes son proclives a la franquicia, por lo que los datos pudieran estar exagerados. De hecho,
Diez y Rondan (2004) muestran que los estudios empiricos sobre este particular son contradictorios,
aunque si que parece que las franquicias tienen una menor mortalidad.
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la creciente dimension de los centros comerciales, han facilitado la reproduccion del
negocio en un contexto esencialmente idéntico al que habia proporcionado su mayor
éxito, y, por otra parte, imitando lo que ocurria en los centros comerciales, el pequefio
empresario urbano ha perseguido recurrentemente esta formula comercial en los Gltimos
afios.

Desafortunadamente, no es posible cuantificar estos hechos. La informacion
estadistica existente sobre las franquicias no divide los establecimientos segin su
localizacion, por lo que resulta imposible concretar qué numero de tiendas operan en
centros comerciales y cudntas en zonas comerciales urbanas para un ambito extenso
como es Castillay Leon y, todavia mas, Espafia. No obstante, los datos si demuestran la
importancia que el comercio minorista tuvo en el origen de la franquicia en nuestro pais
y sigue teniendo para el conjunto de la férmula.

Seguin Agora (2015), la franquicia aparece en Espafia a finales de los afios 50 del
siglo pasado, cuando se implantan las empresas francesas Pingouin Esmeralda,
dedicada a la venta de lana, Descamps, que vende ropa de hogar, y Rodier, que lo hace
con moda femenina. Las primeras cadenas espafiolas, que son Pronovias y Santiveri,
dedicadas, respectivamente, a los vestidos de novia y a la herboristeria, surgen a
mediados de los afios 60. Poco a poco, la formula se extiende en el comercio minorista
y en otros sectores, de forma que, en 1970, ya hay 19 cadenas operando en Espaiia y, en
1980, son 47. Sin embargo, sera en 1989 cuando arranque la fase de expansion. En ese
afio, el namero de cadenas —de todos los sectores econdmicos— pasa de 90 a 170 y el
namero de establecimientos, de 8.200 a 16.086 (Fleis, 2012). Desde entonces, la
férmula ha crecido continuamente.

Las estimaciones realizadas por varias entidades para esa fase de expansion, son
desiguales y hasta contradictorias. Barroso (1999) recogia tres estimaciones diferentes
para 1996: la Asociacion Espafiola de Franquiciadores (AEF) calculaba en 400 las
ensefias y en 17.000 los establecimientos franquiciados®; Barbadillo y asociados
indicaban 500 ensefias y 16.285 establecimientos; y Tormo y asociados daban como
cifras 503 ensefias y 16.720 establecimientos. Cinco afios después, esto es, en 2001, la
AEF (Fernandez Monroy, 2003) decia que existian 646 ensefias y 35.692
establecimientos, y tres afios mas tarde (Bordonaba et al., 2006) admitia tan solo un
aumento de tres ensefias respecto de 2001. En cambio, Tormo Asociados (Martin
Cerdefio, 2012) fijaba en 903 las ensefias existentes en 2007, las cuales aglutinaban
68.377 establecimientos. Curiosamente, la evolucion de los franquiciadores hasta 2011
seria ascendente, pues habria 1.079 ensefias, aunque dispondrian de bastantes menos
establecimientos (en concreto, 64.822) como efecto de la crisis econdmica.

% Para la exposicion de datos globales, la practica habitual de los especialistas es no distinguir
entre establecimientos propios del franquiciador y establecimientos del franquiciado. Seguimos aqui este
criterio de agrupar ambos en el término, si se quiere impreciso, establecimientos franquiciados o
franquicias.
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Ante la disparidad de estimaciones, se ha optado por recopilar la informacién
publicada por la AEF (varios) y representarla en el grafico 17 para mostrar la evolucién
de la franquicia en Espafia de un modo homogéneo. En relacion con las cadenas que
operan en nuestro pais, entre 2001 y 2004, su nimero se mantuvo en torno a las 650
ensefias, para comenzar a aumentar después y llegar a las 947 en 2011. En los tres
Gltimos afios considerados, el crecimiento acelera su ritmo y provoca que el nimero de
ensefas de todos los sectores llegue a 1.199 en 2014. Teniendo en cuenta que, en esos
Gltimos afios, la crisis econdmica no ha atenuado sus efectos, surge la duda de si el
aumento del nimero de ensefias no responde, al menos en una parte importante, a un
intento de compensar los ingresos no percibidos por las ventas en los establecimientos
propios.

Gréfico 17
Evolucion de la franquicia en Espafa
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de la AEF (varios)

A ello parece apuntar la evolucion de los establecimientos franquiciados. Su
numero se eleva con fuerza hasta la llegada de la crisis. Entre 2001 y 2007, el namero
de franquicias pasa de 35.692 a 59.172, siendo especialmente intenso el crecimiento
desde 2004, cuando habia 44.301 establecimientos. El retroceso hasta los 56.444 del
afio 2010 es facilmente achacable a la caida del consumo y a las dificultades financieras
experimentadas por las empresas en los primeros afios de crisis. Desde entonces, el
namero de establecimientos vuelve a aumentar, con la excepcion de 2013, pero a una
tasa muy inferior a la de las ensefias, pues, en 2014, el nimero de establecimientos es,
“tan solo”, 62.8609.

En ese conjunto de ensefias y establecimientos franquiciados, el comercio
minorista tiene un protagonismo notable. Respecto de las ensefias, entre 2010 y 2014,
las relacionadas con los servicios son las que méas han aumentado, lo que les ha
permitido incrementar su participacion en el conjunto del 17,7 al 19,5%. Sin embargo,

213



Efectos econdmicos de los centros comerciales: el caso de Castillay Ledn

como refleja el gréafico 18, el comercio es claramente el sector mas importante dentro de
las franquicias, manteniendo una cuota de, practicamente, el 60%. Ha sido el grupo
‘otros’, en el que se incluyen las agencias inmobiliarias, las agencias de viaje y los
centros de salud, entre otros, el que mas ha visto reducida su participacion al pasar del
8,5 al 6,9%.

Gréfico 18
Distribucion por sectores de las ensefias de franquicias en Espafia
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de la AEF (varios)

En cambio, al analizar la distribucion por sectores de los establecimientos
franquiciados, representada en el grafico 19, se observa que, entre 2010 y 2012, el
comercio gand peso en detrimento de los servicios. El primer sector indicado subi6 del
52,5 al 58,4%, mientras el segundo bajé del 19,9 al 16,6%. Posteriormente, el
crecimiento del comercio se frenaria, para llegar al 59,6% en 2014, los servicios
recuperarian cuota hasta alcanzar el 18,5% en el afio indicado, y, nuevamente, el grupo
otros seria el mas perjudicado al descender del 10,2% en 2012 al 7,9% en 2014.

Para estudiar la franquicia comercial en nuestra Comunidad Auténoma, se ha de
recurrir a otra fuente de informacion. Ni la AEF, ni ninguna otra entidad que publique
datos sobre la franquicia, concreta el nimero de ellas que se dedican al comercio
minorista en cada Comunidad Autonoma. Tan solo el Registro de Franquiciadores
ofrece informacién detallada de cada uno de ellos, lo que permite, mediante recuento
manual, calcular cuéntas ensefias y establecimientos franquiciados existen en Castilla y
Ledn. Sin embargo, el Registro de Franquiciadores (2015) unicamente publica la Gltima
informacion disponible, por lo que dicho recuento solo se puede realizar sobre la
situacion mas actual conocida, la cual es reflejada en esta tesis doctoral.
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Grafico 19
Distribucion por sectores de los establecimientos franquiciados en Espafia
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FUENTE: Elaboracién propia con datos de la AEF (varios)

De acuerdo con esa informacion publicada por Registro de Franquiciadores, de
las 1.426 ensefias que operan en el pais al redactar esta tesis doctoral, 32 tienen sede en
Castilla y Ledn, lo que sitda a nuestra region en el noveno lugar de la clasificacion por
Comunidades Auténomas. De esas 32 ensefias, siete se dedican al comercio minorista.
Concretamente, dos de ellas son de alimentacion y las restantes se reparten por igual en
moda, complementos, regalos, muebles y bricolaje.

Los valores, aun siendo reducidos, no revelan una particular carencia de
franquicias en la region, pues la gran mayoria de las ensefias espafiolas tienen sede en
Catalufia y Madrid, y las extranjeras, naturalmente, en otros paises. De ahi que el
namero de establecimientos franquiciados en Castilla y Ledn no tenga parangon con las
ensefias cuyas sedes radican en la Comunidad Auténoma. Y asi, limitandonos a las
franquicias dedicadas al comercio minorista como actividad principal, 230 ensefias
operan en la region bajo ‘redes consolidadas’3. De entre ellas, sobresalen las dedicadas
a la moda (56) y a la alimentacion (55), a las cuales siguen de lejos las de muebles y
decoracion (23) y complementos (17), como se aprecia en el grafico 20.

3% Una red de franquicias se considera consolidada cuando la actividad se ha desarrollado, al
menos, durante dos afios en dos establecimientos franquiciados y la red cuenta con un minimo de cuatro
establecimientos, de los cuales al menos dos han de ser propios (Registro de Franquiciadores, 2015).
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Gréfico 20
NuUmero de franquicias de comercio minorista en redes consolidadas en Castilla'y
Leon (actividades principales; afio 2014)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del Registro de Franquiciadores (2015)

Es llamativo el escaso numero de cadenas franquiciadas que cuentan con alguna
caracteristica distintiva. Por ejemplo, solo 15 ensefias de las que operan en Castilla y
Leon tienen acreditado un control de calidad. De ellas, cuatro se dedican a la
alimentacion, tres a la moda, dos a muebles y decoracion, y el resto, a la papeleria, la
dietética, los regalos y la drogueria. Las franquicias que estan adheridas a codigos
deontoldgicos son diez, distribuidas entre la alimentacion (tres), la dietética (dos), la
informatica, la papeleria, el deporte, la moda y el calzado. Precisamente, solo esta
franquicia de zapaterias es la Unica de las anteriores que, ademaés, acepta una solucion
extrajudicial de los conflictos, que también es admitida por una franquicia de muebles,
otra de alimentacion y otra dietética. Y, curiosamente, ninguna de ellas es una gran red,
como tampoco lo son las dos cadenas que tienen establecido un sistema de arbitraje.

Las franquicias que operan en grandes redes®’ vienen lideradas por la
alimentacion, con 40 ensefias. Como se observa en el grafico 21, la moda ocupa el
segundo lugar, con 33 marcas, seguida de los muebles y la decoracion, con 16, y los
complementos, con 11. Es de destacar que, en comparacion con la informacion sobre las
redes consolidadas, las zapaterias descienden dos puestos en beneficio de la fotografia y
la Optica, y de las ensefias relacionadas con la dietética. Pero mucho més importante es
el hecho de que la inmensa mayoria de las grandes redes de franquicias comerciales
minoristas (151 de las 169 registradas) tienen algun establecimiento en Castilla y Leon.

37 Un franquiciador opera en una ‘gran red’ cuando la ensefia cuenta con mas de veinte
establecimientos franquiciados, aunque ninguno de ellos sea establecimiento propio (Registro de
Franquiciadores, 2015).
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Gréfico 21
Numero de franquicias dedicadas al comercio minorista en grandes redes en
Castillay Ledn (actividades principales; afio 2014)

FUENTE: Elaboracion propia con datos del Registro de Franquiciadores (2015)

Esta fuerte presencia de las franquicias en la Comunidad Autonéma ha permitido
conseguir, si no todos, algunos de los beneficios descritos por Diez y Rondan (2004).
En primer lugar, algo que parece innegable, las franquicias han modernizado las
estructuras comerciales. El pequefio comercio tiene hoy una estética muy distinta a la de
hace unos afios, utiliza técnicas comerciales antes impensables y, sobre todo, gestiona el
negocio de manera mucho mas profesional. En segundo lugar, el sistema de franquicia
ha permitido abrir nuevas empresas. Probablemente, algunos emprendedores las habrian
creado de cualquier manera, pero también otros habrian decidido no invertir si no se
hubieran sentido amparados por una marca de prestigio y por el apoyo del
franquiciador. Esto ha redundado, en tercer lugar, en un incremento de la inversion y las
consiguientes repercusiones en el empleo, la inversion y el desarrollo (I+D) y el
crecimiento econdémico. Sin olvidar el acceso de algunas personas a su primer empleo,
ya fuera por cuenta propia o por cuenta ajena, y del comerciante a las nuevas
tecnologias de comunicacion y de gestion. Finalmente, las franquicias han logrado que,
en general, los establecimientos franquiciados hayan sobrevivido, al menos, durante
mas tiempo que los comercios independientes de caracteristicas similares.

5.3. Modificacion en la competencia espacial y concentracion oferente

Garcia y Delgado (2012), siguiendo el criterio de la Comision Nacional de la
Competencia, indican que el mercado relevante para el comercio minorista tiene &mbito
local, dado que la eleccion del lugar de compra por parte del consumidor viene
determinado, en gran medida, por la distancia que debe recorrer hasta él. Ese ambito
local, para el caso de los centros comerciales, que, recordemos, tienen caracter urbano,
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se concreta en la ciudad. El desarrollo de los centros comerciales y de los formatos y
férmulas vinculados a ellos, ha desembocado en la modificacion de las condiciones
oferentes establecidas en la ciudad, de forma que, por un lado, se ha alterado la
competencia espacial que se venia dando y, por otro lado, se ha producido una
concentracion de la oferta, motivada por la mayor cuota de mercado adquirida por las
principales cadenas de distribucion.

Respecto de la competencia espacial, en la parte primera de esta tesis doctoral se
comprobd que, hasta los afios 60 del siglo pasado, la inmensa mayoria de las ciudades
espafolas tenian una dimension reducida. La concentracion, poblacional y edilicia, de
las urbes favorecia, asi mismo, la concentracion espacial de los establecimientos
comerciales. Habida cuenta de que los potenciales clientes se encontraban cerca, habia
una clara tendencia a localizarse en el centro urbano. Y asi, como siguiendo el ‘modelo
de Hotelling’ (Hotelling, 1929), aunque no para una ciudad lineal, sino para una
circular®®, o con caracteristicas circulares, las tiendas se ubicaban en la plaza Mayor, en
las calles aledafias y en los mercados de abastos situados no muy lejos de aquellas.

Por aquel entonces, no habia una competencia espacial, a excepcion de la
inherente por ocupar el local mas céntrico y visible posible. De ningin modo la ciudad
se repartia en zonas comerciales alternativas para el consumidor. Este solo podia elegir
el establecimiento en que comprar, aunque tenia un abanico suficientemente amplio.
Porque, aun cuando el numero de tiendas no fuera excepcionalmente grande desde una
perspectiva objetiva, su pequefia dimension hacia viable la coexistencia de bastantes
competidores. Empresas independientes y de caracter familiar que concurrian en tres
tipos de mercado.

Por un lado, aparecia la competencia perfecta —o0 algo muy cercano a la
misma— en la alimentacion, la drogueria, las mercerias, etc. (Padmanabhan y Png,
1997). En aquellos subsectores de actividad que comerciaban con productos poco o
nada diferenciados. Donde los mercados municipales minoristas, si no directamente la
autoridad gubernamental, marcaban los precios de referencia de los alimentos, y donde
la sosa cdaustica, la aguja de coser o el lapicero eran productos para los que la marca
poco importaba.

Por otro lado, surgia la competencia monopolistica en el vestido, el calzado, el
equipamiento del hogar o la joyeria (Betancourt y Gautchi, 1988). Es decir, en los

3 EI modelo de competencia espacial en una ciudad circular se conoce como ‘modelo de Salop’
(Salop, 1979). No obstante, este modelo, que es una variante del de Hotelling, impone la restriccion de
que los oferentes tengan una localizacion fija y periférica, y su objetivo es explicar la diferenciacion de
los productos en un mercado de competencia monopolistica, fin que queda lejos del que aqui se estd
planteando. Mas cercano a nuestros propoésitos es el ‘modelo centro-periferia’ de Krugman (1991), que
establece la localizacién central de las actividades cuando las economias de escala tienen poca
importancia respecto de los costes de transporte, como es nuestro caso. Sin embargo, este Gltimo modelo
analiza una situacion regional, incluso internacional, y no una urbana como la planteada en el texto. De
aqui que se haya preferido aludir al bien conocido modelo de Hotelling, como también hacen
Aguirregabiria y Suzuka (2015), en vez de referirnos a alguno de los otros dos modelos, para recordar la
tendencia de los oferentes a situarse en el centro fisico del espacio urbano en que operan.
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sectores donde siempre ha habido una diferencia clara en calidades, en disefios y, en
consecuencia, en precios. Porque, si una tienda ofrecia articulos de un productor
determinado, la otra podia hacerlo con bienes de otro fabricante. De forma que el
consumidor distinguia nitidamente entre las marcas y decidia su compra de acuerdo a
ello.

Finalmente, existian algunos sectores®® que operaban como oligopolios. Era el
caso, por ejemplo, de los todavia muy escasos, casi anecdoticos, concesionarios de
automoviles. En virtud del contrato de exclusividad y del reducidisimo nimero de
fabricantes que entonces operaban en el mercado espafiol, los concesionarios
conformaban un oligopolio que competia, basicamente, via produccion en tanto en
cuanto el precio, aunque distinto entre las diferentes marcas, venia prefijado por el
fabricante. También como oligopolios operaban las farmacias y los estancos gracias a
las licencias y concesiones administrativas que eran preceptivas obtener y a la relacion
que legalmente se establecia entre el nimero de establecimientos y la poblacion del
lugar. En estos casos, la competencia solo podia ser “al estilo de Cournot’, dado que los
precios de los productos mas importantes, los medicamentos y las labores del tabaco,
respectivamente, eran establecidos por el Gobierno. Quedaba, no obstante, un pequefio
resquicio para la competencia espacial, ya que las propias normas establecian una cierta
distancia entre los competidores.

No cambiaron demasiado las cosas con el desarrollismo de los afios 60 y
principios de los 70. La expansion de la ciudad alargaba las distancias que habia que
recorrer hasta el centro urbano, lo que, de nuevo siguiendo las ensefianzas del modelo
de Hotelling, favorecia la implantacién de establecimientos comerciales entre él y los
extremos de la ciudad. El racionalismo, ademas, posibilitaba la dotacién comercial en
los barrios que se iban construyendo a fin de minimizar los desplazamientos de sus
residentes. Y, con todo a favor, nuevos emprendedores pudieron abrir tiendas de todo
tipo. Practicamente, a excepcion de los concesionarios de automoviles, que quedaron
ubicados en los poligonos industriales y en las salidas de la ciudad, todos los
subsectores comerciales tuvieron cabida en los barrios dormitorio. Preferentemente
localizados en sus calles principales, de forma que se vino a reproducir el modelo
tradicional: empresas pequefias, de caracter familiar e independientes, que se agrupaban
principalmente en el centro, ahora del barrio, para minimizar la suma de las distancias
que debian recorrer los residentes y para aprovechar las economias de aglomeracion.

% Tradicionalmente, las actividades que se mencionan en este parrafo no han sido considerados
componentes del comercio minorista entre los estudiosos, y alin menos entre los gestores del comercio
interior, o lo han sido como “hermanos bastardos” de los subsectores de actividad mas relevantes. Quiza
haya sido asi por ciertas peculiaridades que los caracterizan. Pero, en nuestra opinion, forman parte del
sector con pleno derecho, ya que comercializan productos—si no todos, en su inmensa mayoria— sin
transformar entre los consumidores finales, y éste es, a nuestro juicio, el rasgo verdaderamente
caracterizador del comercio minorista frente a otras actividades econédmicas. Asi lo atestigua el hecho de
que sean incluidos entre el comercio al por menor en las distintas clasificaciones nacionales de
actividades econémicas (CNAE), a excepcién de la venta de automoéviles, que, al estar inherentemente
unida a su reparacion, siempre origina una complicacion estadistica y se prefiere establecer en una
categoria separada.
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Solo dos rasgos cambiaron algo el modelo. El primero de ellos fue el nacimiento
de los supermercados, que, aplicando la formula del autoservicio, ya ensayada en los
establecimientos que asi se denominaron, recibieron una célida acogida por parte de los
residentes del barrio y originaron una pérdida, apreciable, pero soportable, de ventas a
las tiendas de barrio y a las del centro urbano.

El segundo rasgo distintivo fue que, desde entonces, el consumidor tendré varias
zonas comerciales donde poder realizar sus compras. Se gener0 una cierta competencia
espacial entre el comercio de barrio y el comercio del centro, si bien ambos tipos no
eran completamente excluyentes. Para la alimentacion y otros productos mas o menos
homogéneos, la compra se solia realizar en las tiendas mas proximas, las del barrio,
incluidos los supermercados, y puntualmente en los mercados municipales minoristas.
En cambio, la ropa y el calzado se compraban mayoritariamente en el centro porque,
alli, el nimero de establecimientos especializados era mayor y su aglomeracion permitia
una mas facil y rapida comparacion de calidades, disefios y precios. Sin menoscabo de
que unas zapatillas o un pantalon vaquero se adquirieran en la tienda de la esquina.
Todo era cuestion del coste de oportunidad. Cuanto mayor fuera la diferencia de calidad
y menor la de precios, en relacion con el tiempo de la busqueda, mas inclinacion se
tenia a acudir al centro urbano.

Se produjo asi una profundizacion en los tipos de mercado preexistentes. El
mayor numero de oferentes en todos los subsectores de actividad acrecento el caracter
competitivo puro en aquellos sectores que vendian bienes homogéneos y el competitivo
monopolistico en los que comercializaban productos diferenciados. Ni siquiera los
grandes almacenes, a pesar de sus grandes ventas, terminaron por romper esa dinamica.
Mucho menos se provocé el cambio en sectores como las farmacias y los estancos, que
seguian teniendo en sus licencias y concesiones administrativas, y en la distancia entre
los establecimientos las razones bésicas para el mantenimiento del oligopolio.

El cambio fundamental se produjo con la llegada de los hipermercados (Garcia
Martinez, 1995). El hipermercado tenia una dimension hasta entonces desconocida. Era
un gigante en tierra de enanos. Hasta el punto de que atraia a todos los ciudadanos
cualesquiera que fueran sus lugares de residencia e, incluso, a quienes vivian en pueblos
mas 0 menos cercanos. Con un Unico establecimiento, era capaz de abastecer a toda la
comunidad y, segun creyeron inicialmente los consumidores, de forma mas barata que
sus competidores. Rapidamente provoco el cierre de las droguerias, de las mercerias y
de buena parte de las tiendas de alimentacion existentes en los barrios (Soler, 2001).
Solo los supermercados, los mercados minoristas municipales y unas pocas tiendas de
barrio mas, consiguieron impedir que se convirtiera en un monopolio auténtico dentro
de la ciudad. Aquellos gremios que, hasta entonces, habian operado en un mercado
cercano a la competencia perfecta, vieron concentrarse el poder en el hipermercado. Y
éste comenzd a dictar sus reglas en cuanto a calidades y precios.

La apertura de nuevos hipermercados en ciudades donde ya existia uno, no
supuso un incremento en el grado de competencia real, sino un reparto de los
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consumidores. El coste de la cesta de la compra en uno u otro hipermercado era
practicamente el mismo. Y no habiendo diferencia sustancial en el importe que
finalmente suponia el carro de la compra, cada hipermercado acabd atrayendo a los
clientes méas cercanos. De tal forma que la ciudad quedo6 dividida como Devletoglou
(1965) indico al aplicar la teoria de los lugares centrales de Christaller al comercio
urbano, esto es, en una especie de semicirculos, con centro en cada hipermercado, que
adoptan una forma lineal en las zonas de confluencia de los distintos semicirculos,
como se puede apreciar en la imagen 28. Se habian originado los ‘oligopolios
espaciales’ en el interior de la ciudad, tal y como previd el mismo autor al afirma que,
cuanto mayor fuera la separacién de las empresas comerciales respecto del centro del
territorio, mayor seria la probabilidad de dividirse el mercado en partes iguales.

Imagen 28
Reparto comercial de la ciudad segun Devletoglou

FUENTE: Elaboracion propia

Los centros comerciales no han hecho més que acentuar esta tendencia. Algunos
por ser una simple reconversion de antiguos hipermercados que ya se ubicaban en la
periferia. Otros porque, como sus antecesores, necesitaban de una abundancia de suelo
barato que solo existia en las afueras de la ciudad o en los pueblos de su alfoz. En este
segundo caso, la decision*® fue ubicarlos en zonas distintas a las que ya poseian
hipermercados o centros comerciales, de forma que, al menos sobre el papel, los nuevos
centros comerciales no compitieran territorialmente con sus predecesores.

Pero, como ocurrio con los hipermercados, la apertura de centros comerciales
genera efectos por toda la ciudad y por sus alrededores. Al instalarse el primero de ellos,
surgen, entre otros establecimientos, una nueva gran superficie dedicada a la

40 Como ya se destaco en la parte primera de la tesis doctoral, la decision no siempre fue
exclusivamente empresarial. En ocasiones, el Ayuntamiento correspondiente propuso, o incluso impuso,
su criterio con la intencién de fomentar el desarrollo urbanistico de ciertas zonas. Se buscé que el centro
comercial sirviera, a la vez, de dotacion comercial y de elemento de atraccion de residentes al nuevo
barrio que se habia planificado (Calderon y Garcia, 2006).
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alimentacion, varias tiendas de ropa y zapaterias, salas de cine y algunos restaurantes de
comida rapida. La atraccion que ejerce el centro comercial repercute en las pequefias
tiendas de alimentacion, de moda, de complementos y de calzado, asi como en otras
actividades no comerciales desarrolladas en las calles de la ciudad. Su influjo es tan
grande, que tiende a crear un ‘monopolio espacial’ (Friest, Harker y Tobin, 1984). Si no
en sentido estricto, si al menos en cuanto al poder de mercado que ostenta. Y, Si no en
relacion con todos los subsectores de actividad, porque, quizd, ha de competir con
antiguos hipermercados y supermercados, si en aquellos donde el hipermercado menos
se introdujo, como son el vestido y el calzado.

Nos encontramos hoy, por ello, con los dos tipos de mercado que Cruz Roche
(1999) sefiald con caracter general para todo el comercio minorista al asegurar que las
grandes cadenas, con su fuerte poder de mercado, ocasionan siempre la competencia
monopolistica o el oligopolio, ya sea éste con relacion al nimero de competidores, ya
sea en funcion del carécter territorial de las ventas. El oligopolio lo encontramos en
aquellos sectores que ya operaban en este tipo de mercado, salvo el de la venta de
automoviles*, y en aquellos en que los hipermercados y las grandes superficies
especializadas han triunfado, como son la alimentacion®?, el bricolaje, el equipamiento
deportivo o los electrodomeésticos, donde la competencia se realiza ‘al estilo de
Bertrand’ (Coughlan y Shaffer, 2008). La competencia monopolistica sigue siendo sefia
de identidad del vestido y el calzado, entre algunos otros subsectores de actividad, pero
la progresiva disminucion de comercios independientes y el ain mas rapido aumento de
comercios asociados, esta conduciendo lentamente hacia comportamientos mas propios
del oligopolio.

En definitiva, la evolucién ha tendido hacia la concentracion en el sector. A ello
ha contribuido, segun Cruz y Oubifia (1998), la existencia de economias de escala en los
procesos logisticos, asi como las economias derivadas del mayor poder negociador con
los proveedores, las economias comerciales en la publicidad y la creacion de una
imagen de ensefia que ha favorecido el desarrollo de las marcas de distribuidor. Un
conjunto de factores que ha impulsado y generalizado la concentracion de la
distribucion comercial, no solo en Espafia, sino en todos los paises.

41 Curiosamente, mientras que todos los subsectores de actividad comercial han experimentado
un proceso de concentracién, mayor o menor, segin los casos, la venta de automdviles ha seguido la
tendencia contraria. Gracias a la liberalizacion del mercado europeo, cada vez son mas las marcas de
automoviles que se comercializan. Y, tras ser eliminada la exclusividad de los concesionarios respecto de
una marca, también han surgido diferentes empresas “multimarca” en el mercado. Todo ello ha
contribuido a que el sector haya perdido la caracteristica de oligopolio mas bien estrecho y se haya
encaminado hacia uno mucho mas amplio e, incluso, hacia la competencia monopolistica en las ciudades
mas populosas.

42 La fuerza de los hipermercados solo ha podido ser resistida por los supermercados, que,
aprovechando las limitaciones legales para la apertura de grandes superficies comerciales, han conseguido
crecer mas que aquellos y terminar compitiendo, incluso con ventaja, contra ellos. Pero, en tanto en
cuanto los supermercados se han ido concentrando en grandes cadenas, el nimero real de competidores se
ha reducido considerablemente, pues la competencia que puede realizar el comercio tradicional, que
sobrevive a duras penas en los mercados municipales minoristas, en las galerias comerciales y en algunas
calles de manera individual, es de hecho nula.
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Cruz (coord., 1999) nos advierte de que los primeros perjudicados de la
concentracion comercial son los consumidores. En primer lugar, porque la propia
disminucion del nimero de establecimientos reduce su libertad de eleccion. En segundo
lugar, porque, al minorarse el nimero de oferentes, se cercena el surtido global de
productos y los consumidores tienen menos alternativas entre las que elegir. Y,
finalmente, porque las empresas supervivientes adquieren un poder de mercado que les
permite imponer los productos que venden, decidiendo ellas, y no los compradores, qué
articulos consumiran.

Este ultimo efecto esta relacionado con el aumento del poder de negociacion de
los distribuidores frente a los productores. La reduccion de la competencia conlleva,
inevitablemente, la acumulacién de las ventas en menos manos. Los oferentes se hacen
mas fuertes, y, en la medida en que buscan aminorar sus costes de aprovisionamiento,
presionan a los proveedores para mejorar los términos de compra de los productos (cfr.
Garcia y Delgado, 2012). Naturalmente, algunos fabricantes con elevado prestigio
podran resistir esa presion, pero el resto debera plegarse a las exigencias del distribuidor
respecto del precio de compra y de la colaboracion en la comercializacion de los
productos. No hacerlo, por decision propia o porque sus costes le impiden aceptar las
condiciones del cliente, conlleva que los productos del proveedor correspondiente
queden excluidos de los lineales. La propia concentracion de la oferta comercial
provoca, de esta manera, la concentracion de sus proveedores. De forma que los nuevos
productos tendran cada vez mas dificil y costosa su entrada al mercado, por cuanto
deberan competir con las marcas existentes y, a la vez, ofrecer mayores ventajas al
distribuidor. Seran menos, pues, los fabricantes que se incorporen al mercado, y se
reducira la capacidad innovadora de la industria en consecuencia.

Para que eso se produzca, es necesario que los distribuidores alcancen un tamafio
suficiente que les permita imponer efectivamente sus condiciones a los proveedores. Y
esa parece haber sido la estrategia general de los hoy grandes grupos de distribucion,
cuyo comportamiento se podria explicar mediante el ‘modelo de Baumol’ (Baumol,
1959), esto es, como una maximizacion de las ventas, mas que de los beneficios en si
mismos, condicionada al logro de unos resultados econdmicos minimos que satisfagan
las exigencias de la propiedad. De acuerdo con esta estrategia, los mas importantes
grupos de distribucién alimentaria habrian diversificado su actividad hacia otros
formatos, como los centros comerciales (Nueno y Agustin, 1997).

Finalmente, la concentracion de la oferta comercial afecta al propio sector.
Naturalmente, en el nidmero de empresas que operan en él. Pero, también, en la
composicion de los trabajadores contratados, en la creacion de barreras de entrada y en
la consiguiente dificultad de incorporarse exitosamente en el mercado. De forma que,
siendo complicada la entrada mediante un formato, se intenta con uno novedoso, lo que
provoca una especie de reconversion continua que da oportunidad a los nuevos formatos
y hace desaparecer a las formas obsoletas.
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Los datos estadisticos muestran con claridad este proceso de concentracién en
Espafa, en general, y en Castilla y Leon, en particular. Segun el Directorio Central de
Empresas (INE, 2015d), la cantidad de empresas dedicadas al comercio minorista ha ido
disminuyendo casi sin interrupcion en la Comunidad Auténoma desde que se elabora la
estadistica. De las 32.009 empresas existentes en 1999, se ha pasado a las 29.135 en
2014, sin que ni siquiera en los afios 2002 a 2005, cuando hubo un notable incremento
de empresas detallistas en Espafia, nuestra region elevara su numero de forma sensible,
pues, simplemente, se mantuvo en torno a las 30.900 empresas. En tasas porcentuales de
variacion, representadas en el gréafico 22, se observa ain mejor la merma continua®.
Salvo en los afios 2000, 2003 y 2005, los valores son siempre negativos. Ademas,
Castilla y Leon habria cerrado porcentualmente mas empresas que Espafia hasta 2009,
afio a partir del cual las oscilaciones en sendos ambitos vienen a equiparar los
resultados, aunque, eso Si, en porcentajes negativos importantes.

Gréfico 22
Tasa de variacion del numero de empresas dedicadas al comercio minorista en
Espafia y en Castillay Leon
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del DIRCE (INE, 2015d)

Algo parecido ha ocurrido con los locales dedicados al comercio minorista,
como se puede advertir en el grafico 23. Mientras, antes de la crisis, la inicial
disminucion que acontece en Espafia hasta 2001 es corregida por el aumento
experimentado hasta 2007, en Castilla y Leodn, el descenso es continuo si se exceptlan
los afios 2003 y 2007 (en este ultimo porque no se produce variacion). Ahora bien, hay
dos periodos claramente diferenciados en nuestra region: entre 1999 y 2002, el nimero
de locales baja de 39.522 a 35.845; entre 2003 y 2007, la reduccién es de solo 410
locales. Todo se trastoca con la llegada de la crisis, que vuelve a acelerar la caida,

4 La discontinuidad de las series se debe al cambio metodoldgico realizado en la Clasificacion
Nacional de Actividades Econdémicas (CNAE) en 20009.
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aunque, proporcionalmente, a un ritmo casi idéntico al nacional si se considera el
conjunto de afios que transcurren desde 2008.

Grafico 23
Tasa de variacion del numero de locales comerciales minoristas en Espafiay en
Castillay Ledn
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del DIRCE (INE, 2015d)

La disminucién del namero de locales revela que, hoy, el consumidor dispone de
menos establecimientos alternativos para realizar sus compras. Posiblemente, también
de menos productos sustitutivos, pues cabe suponer que, al existir menos empresas,
algunos articulos de marcas no lideres, que antes podian ser comercializados por ciertos
comerciantes, ahora ya no son puestos a la venta. Sin embargo, los datos anteriores no
nos deben hacer creer inmediatamente que se ha deteriorado el nivel de abastecimiento
de la poblacién. Se ha de tener presente que el nimero de locales comerciales no es
igual a la cantidad de actividades desarrolladas en ellos, pues, en un mismo
establecimiento, se pueden ejercer dos 0 mas actividades comerciales**. Es el caso, por
ejemplo, de un supermercado, que igual vende fruta fresca, que alimentos envasados,
bebidas alcohdlicas, productos de drogueria, menaje de plastico, etc.

El Anuario Econémico de Espafia 2013 (La Caixa, 2014) desvela que, en el
conjunto nacional, el nimero de actividades comerciales tan solo se ha reducido un
2,8% entre 1996 y 2012 merced a la expansién que precedié a la crisis econdmica,
como se puede apreciar en el grafico 24. Similar es la evolucién en Castilla y Ledn,
donde, en 1996, las actividades comerciales minoristas se cifraron en 47.881, para llegar
a ser 59.769 en el afio 2006 y empezar a disminuir desde entonces, hasta alcanzar las
44.284 actividades en 2012. Es decir, un aumento inicial de 24,8% que, comparado con

4 Se consideran actividades comerciales aquellas establecidas como tales a efectos del Impuesto
sobre Actividades Economicas y que, por ello, han de ser declaradas.
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los retrocesos en el nimero de empresas y en el nimero de locales comerciales en la
Comunidad Auténoma durante el mismo periodo, permite asegurar que, entre 1996 y
2006, se produjo un proceso de concentracion en el sector y no un empeoramiento del
abastecimiento a los consumidores. La crisis econdmica ha eliminado ese incremento de
las actividades comerciales para dar como resultado, contemplando el rango total de
dieciséis afios, una disminucion del 7,5% hasta 2012, pero habrd que analizar, como
haremos mas adelante, si el decrecimiento entre 2007 y 2012 se ha producido en las
pequefas o en las grandes superficies comerciales antes de concluir que ha habido una
desconcentracién o, por el contrario, una intensificacion en la concentracion de la
oferta.

Gréfico 24
Actividades comerciales minoristas en Espafia y en Castillay Leon
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FUENTE: Elaboracion propia segln datos de La Caixa (2014)

Lo que si es consecuencia inequivoca de la crisis econémica, y, en absoluto, a la
existencia de centros comerciales, es el empeoramiento en el abastecimiento de la
poblacion. Como muestra el gréafico 25, la crisis provoca una fuerte y continua caida del
numero de actividades comerciales por cada mil habitantes en Castilla y Leon. En los
anos previos, el comercio minorista gozaba de una buena salud. En todas las provincias,
y especialmente en las ciudades méas populosas, las actividades comerciales crecian mas
deprisa que la poblacion. Como consecuencia de las economias de escala, la ratio era
menor cuanto méas poblada estaba la ciudad. Por el contrario, la actividad turistica
favorecia una relacion mas alta en ciudades como Segovia, Salamanca o Burgos que en
otras de tamarfio similar.
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Gréfico 25
Actividades comerciales minoristas por mil habitantes en Castillay Leon
(Comunidad Auténoma y seleccién de provincias)
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FUENTE: Elaboracién propia con datos de La Caixa (2014) e INE (2015a)

5.4. La reaccion del pequefio comercio independiente

Aunque el crecimiento de los centros comerciales ha influido, cuantitativa o
cualitativamente, en todos los formatos comerciales, ha sido el pequefio comercio
independiente el que méas ha sufrido las consecuencias de su éxito y el que ha debido
reaccionar en mayor medida para luchar por su supervivencia. Ante su continua pérdida
de cuota de mercado, la actitud ha sido, en general, defensiva (Berné, Garcia y Pedraja,
2005). No obstante, su transformacion ha sido bastante rapida si se contempla desde una
perspectiva historica. Tres han sido los cambios principales —y mas efectivos— que ha
experimentado el pequefio comercio independiente: la modernizacion de su gestion,
manifestada en el cambio de la configuracion juridica y el nimero de asalariados, la
creacion de centros comerciales abiertos y el recurso a las franquicias.

5.4.1. La pérdida de cuota de mercado

A lo largo de este capitulo, se ha venido asegurando que las actividades mas
influidas por el desarrollo de los centros comerciales han sido las no alimentarias vy,
dentro de éstas, las de vestido y calzado. La razon estriba en la mayor oferta de esos
bienes que, en comparacion con otros, realiza ese formato. Segin Acotex (varios), el
41% de las tiendas ubicadas en centros comerciales se dedican a la moda. A ellas les
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siguen, con sendos 5%, las tiendas especializadas® y las dedicadas a la informatica,
existiendo un tercer grupo, compuesto por las tiendas textiles de decoracién, las tiendas
de deportes, las joyerias y la comida rapida, con cuotas individuales del 4%. En
consecuencia, un 49% de las tiendas existentes en los centros comerciales se dedican al
comercio textil, comprendiendo en éste, como hace la Asociacion indicada, al calzado.

Este subsector ha ido incrementando su facturacion hasta la llegada de la crisis
econdmica, como se observa en el grafico 26. De los datos representados, el crecimiento
mas rapido se produce entre 1996 y 1998, al pasar de 15.841 a 18.343 millones de
euros. Posteriormente, el aumento aminora su ritmo hasta 2001, cuando se alcanzan los
19.641 millones de euros. Sucede, entonces, una aceleracion que lleva la facturacion
hasta su maximo, conseguido en 2006 con 22.460 millones. Desde entonces, el importe
de las ventas disminuye continuamente hasta 2013. La caida fue mas intensa entre 2007
y 2010, afio en que se facturaron 17.373 millones de euros, aunque el valor de 2013, que
es de 15.850 millones, situd al comercio textil en el nivel inicial. EI repunte de 2014,
con un valor similar al de 2012, puede suponer la vuelta a la tendencia ascendente, pero,
I6gicamente, habra que esperar nuevos datos que lo confirmen.

Gréfico 26
Evolucidn de la facturacion del comercio textil en Espafia
(millones de euros)
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FUENTE: Elaboracién propia con datos de Acotex (varios)

La evolucion descrita no se ha repartido por igual entre las distintas formas
comerciales, como se aprecia claramente en el grafico 27. Con independencia de la

4 Es muy probable que, dado el tamafo de los category killers en los centros comerciales, el
porcentaje de facturacion de las tiendas especializadas sea muy superior a su participacién en el conjunto
de establecimientos. Sin embargo, ni Acotex, ni ninguna otra fuente consultada, proporciona informacion
al respecto, por lo que ha resultado imposible contrastar esa presuncion.
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situacion expansiva o recesiva de nuestra economia, las cadenas especializadas*®, que
representaban el 18,9% de la facturacion total en 2001, han ido incrementando su cuota
de mercado de forma lenta, pero continuada, hasta alcanzar el 31,7% en 2014. Lo
mismo ha sucedido con los hipermercados y grandes superficies comerciales, que han
pasado del 14,0 al 24,6% en el periodo considerado. Finalmente, el tercer grupo que ha
incrementado su cuota ha sido el de factory outlets y outlets, que ha llegado al 15,0%,
desde el 0,9, como ya se comento al analizar este formato comercial. Los perjudicados
por el crecimiento de estas formas comerciales han sido los grandes almacenes y el
comercio independiente. Los primeros, consiguieron mantener su cuota en torno al 16%
hasta 2004, pero, desde entonces, han experimentado una continua pérdida que ha
llegado, en 2014, hasta el 9%. Mucho mas pronunciada, y sin interrupcion, ha sido la
caida del comercio independiente, que, siendo claramente lider en 2001, con una cuota
del 43,1%, se sitda hoy en el tercer lugar, con un 19,7% de la facturacion total.

Gréfico 27
Evolucién por formas de las cuotas de mercado en el comercio textil espafiol
(porcentaje de la facturacion total)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de Acotex (varios)

Teniendo en cuenta que las cadenas especializadas operan, sobre todo, en los
centros comerciales (Vallet y Molla, 2006), que los hipermercados son uno de sus tipos
segun la clasificacion de la AECC, que esta tesis doctoral sigue, y que, tanto las grandes

4% Vallet y Molla (2006: 138) definen la distribucion especializada como “aquellos
establecimientos que basan su oferta en productos de un mismo género, ofreciendo un surtido profundo,
con un gran numero de referencias dentro de una misma linea”. En ella encuadran las ‘tiendas
especializadas’, las ‘tiendas de linea Gnica’ o ‘superespecializadas’, las grandes superficies especializadas
y los factory outlets. Habida cuenta de que Acotex (varios) diferencia la cuota de mercado de los factory
outlets y outlets, y de que conforma un grupo distinto con hipermercados y grandes superficies
comerciales, entre las que estan los category killers, se ha de entender por ‘cadena especializada’ la que,
en forma de cadena sucursalista o franquiciada, estd compuesta por tiendas especializadas y tiendas
superespecializadas.
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superficies especializadas, como los factory outlets y outlets, se localizan cada vez mas
en parques comerciales y parques de fabricantes, se debe concluir que el declive del
comercio independiente en el comercio textil —y, seguramente, en otros subsectores—
en relacién con la facturacion es consecuencia directa del crecimiento de los centros
comerciales.

5.4.2. La modernizacion del comercio tradicional

Para explicar el surgimiento y la desaparicion de los formatos comerciales, esto
es, la evolucion del comercio minorista, se han propuesto distintas teorias con mayor o
menor evidencia empirica. Cuesta (1993) agrupd estas teorias en cuatro categorias:
teorias ciclicas, teorias del entorno, teorias del conflicto y teorias combinadas.

Entre las teorias ciclicas, la primera en aparecer es la ‘teoria de la rueda’ o
‘teoria del giro de la rueda’, que fue establecida por Malcolm P. McNair en 1958 y
revisada posteriormente por Stanley C. Hollander (1960). La teoria sigue el
planteamiento schumpeteriano de la destruccion creadora, de forma que el giro de la
rueda se inicia cuando un nuevo formato se incorpora al mercado con unos costes bajos,
unos margenes reducidos y, consiguientemente, unos precios inferiores a los fijados por
la competencia. ElI nuevo formato comercial logra incorporarse al mercado e ir
consiguiendo mayores beneficios, lo que atrae a nuevos competidores que copiaran el
formato exitoso. Este se viene a estandarizar, y las empresas buscaran la manera de
mantener o incrementar sus ventas mediante la prestacion de mas servicios al cliente y
la mejora de las instalaciones, del surtido y de la calidad de los productos. Pero, con
ello, elevaran sustancialmente sus costes y los precios de los articulos. En cierta forma,
el nuevo formato comercial estara en la situacion en que estaban los antiguos cuando €l
aparecio. Y otros formatos mas modernos surgiran en el mercado porque les costara
menos ofrecer los productos y podran hacerlo a menor precio. La rueda habra
culminado su vuelta e iniciard otra con los formatos mas modernos que acaban de
aparecer.

El propio Hollander (1966) presentara su vision del asunto en la ‘teoria del
acordedn’. De acuerdo con esta hipotesis, la evolucion del comercio minorista se
explica por el avance de las formulas comerciales desde el surtido amplio y poco
profundo hacia el surtido estrecho y profundo, es decir, por el abandono del comercio
generalista en favor de la especializacion en ciertas lineas de negocio. En tanto en
cuanto esa especializacion prospere, el mercado dard oportunidades a nuevas formulas
comerciales, que partirdn de surtidos amplios y poco profundos, y reproduciran el
esquema.

La ultima teoria ciclica que se suele mencionar es la ‘teoria del ciclo de vida del
comercio minorista’, planteada inicialmente por William R. Davidson (1970) y
formulada definitivamente en Davidson, Bates y Bass (1976). Esta hipotesis aplica la
conocida ‘teoria del ciclo de vida del producto’ para establecer cuatro etapas en la
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existencia de las formas comerciales: lanzamiento, desarrollo, madurez y declive. Esta
ultima fase estaria motivada por la aparicion de una nueva forma comercial que vendria
a sustituir a la antigua con su innovacion.

Relacionada con ella, muy recientemente Casares y Martin (2015) han propuesto
la que podriamos denominar ‘teoria de las maclas’. Las maclas se producen cuando
cristales de un mismo mineral se unen de forma simétrica y conforman una nueva
figura. Un ejemplo bien conocido de macla son los cubos de pirita que parecen penetrar
el uno dentro del otro y que, asociados, generan una forma geométrica distinta. Los
autores mantienen que, en la distribucion comercial minorista, sucede un proceso
similar. Los formatos que se encuentran en la fase de madurez de su ciclo de vida,
pretenden alargarla para no entrar en la fase de declive y, por supuesto, para no
desaparecer. Con este objetivo, adoptaran las mejores practicas comerciales de otros
formatos en un proceso de imitacion que denominan ‘0smosis competitiva’. El resultado
serd el acercamiento y casi confusion entre unos formatos comerciales y otros, y la
prolongacion del crecimiento de las ventas. Ocurre esto, segun los autores, cuando los
supermercados reducen sus precios y surtido para acercarse al discount, y cuando éstos
introducen en sus establecimientos las marcas de fabricante y los productos frescos para
imitar a los supermercados. Pero, también, podemos entender que acontecio este
proceso cuando los grandes distribuidores de alimentacion imitaron las ventajas del
centro urbano y se unieron con ensefias de vestido y calzado para conformar los centros
comerciales.

Las teorias del entorno inciden en el rol desempefiado por los factores
ambientales en la evolucion de la distribucion comercial. Los cambios que se producen
en ciertos factores causarian la aparicion y la modificacién de formatos y formulas
comerciales que, a la postre, reformarian la estructura del comercio minorista. Vazquez
y Trespalacios (2009) apuntan los siguientes factores:

e Comportamiento del consumidor. En el que se incluyen sus necesidades,
los cambios de habitos de consumo y los nuevos estilos de vida.

e Factores econdémicos. Entre ellos se pueden destacar el desarrollo
economico, la disponibilidad de materias primas y los costes de
transaccion.

e Factores politico-legales. Como son las leyes de defensa del consumidor,
las leyes sectoriales y los planes de urbanismo.

e Evolucion estratégica de los canales de distribucion. Se incide aqui en las
tendencias a cooperar, fusionarse o integrarse por parte de las empresas.

e Otros cambios ambientales. Los autores citan, entre otros, la tecnologia
del frio, la revolucion de las telecomunicaciones, los precios de los
locales y los avances en materia logistica.

Las teorias del conflicto parten de la insuficiencia de las teorias ciclicas al no
considerar los factores ambientales que inciden en la evolucion de la distribucién
comercial. De todas ellas, la mas aceptada es la “teoria dialéctica’, postulada por Gist en
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1968 (Cuesta, 1993) y que toma como base la dialéctica hegeliana: el formato
establecido (tesis) reacciona ante la incorporacion del nuevo formato (antitesis) de tal
manera que sus comportamientos se combinan entre si para dar lugar a la forma
comercial definitiva (sintesis).

Finalmente, las teorias combinadas mezclan ideas de los tres grupos anteriores.
Asi, por ejemplo, Dov lzraeli (1973) aglutina las teorias de la rueda y dialéctica en ‘las
tres ruedas del comercio minorista’, representada en la imagen 28. Segun este autor, el
nuevo competidor no siempre se incorporara al mercado aplicando una estrategia de
precios bajos. También lo puede hacer ofreciendo productos de mayor calidad que los
existentes o prestando mas servicios. Establece, en consecuencia, tres ruedas
correspondientes a los respectivos niveles de calidades y precios. En la primera rueda se
posicionan los nuevos formatos con precios bajos, los cuales van a provocar la reaccion
de aquellos viejos establecimientos que operan con menores precios, situados en una
tercera rueda intermedia, de forma que éstos reduciran los servicios prestados y los
precios para competir con aquellos. En la segunda rueda, la situada en la parte superior,
estaran los nuevos formatos con mayor calidad y precio. Igualmente, su incorporacion
en el mercado generara la reaccion de ciertos viejos establecimientos situados en la
tercera rueda. En concreto, de los que operaban con articulos de mayor calidad o
prestaban mas servicios, y que deberan incrementarlos para no ser expulsados del
mercado por los nuevos competidores. En la medida en que estas tres ruedas giren, y
nuevos Yy viejos formatos comerciales se vayan asemejando, el espacio intermedio
crecera al englobar a todos ellos. Surgiran, entonces, otros nuevos formatos en las
ruedas primera y segunda para perpetuar el proceso de renovacion y sintesis.

Imagen 28
Las tres ruedas del comercio minorista
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Fuente: Izraeli (1973)

Cualquiera que sea la teoria que consideremos mas acertada, llegamos a un
mismo resultado: los formatos antiguos desaparecen, bien porque no pueden soportar la
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competencia de los nuevos competidores, bien porque se deben transformar en algo
distinto a lo original para subsistir. Inevitablemente, dice Basker (2007), en un entorno
competitivo, la aparicion de una empresa mas eficiente tiende a provocar la salida de las
menos eficientes y la modificacion de las préacticas ejercidas por las restantes. Y ello
porque la incorporacion de un nuevo oferente a un mercado siempre acarrea un riesgo
para los competidores ya establecidos. La nueva empresa llega con un impetu dificil de
replicar, con un proceso productivo sin ineficiencias, con un sistema de gestion mas
moderno y con un producto potencialmente mas atractivo. Sus ventas, al menos las
iniciales, proceden de demandantes que venian comprando el bien o servicio a los
competidores. Clientes que, en su mayor parte, son arrebatados a quienes ya ofrecen
productos poco competitivos y que, de esta manera, van a resultar especialmente
perjudicados por la entrada del nuevo competidor. De forma que, si no son capaces de
adaptarse al nuevo escenario, terminardn sucumbiendo y desapareciendo (Abrudan y
Dabija, 2009).

Cuando ese nuevo oferente tiene un tamafio notablemente mayor que el de sus
competidores, la probabilidad de que éstos sean expulsados del mercado se incrementa
muy considerablemente. No va a bastar con ofrecer un producto de buena calidad o con
adaptar un poco la estructura de la empresa. Gulliver puede lanzar campafias
publicitarias inimaginables para los liliputienses, negociar ventajosamente con los
proveedores, fijar unos precios muy bajos y hasta asumir pérdidas durante bastante
tiempo, o renovar su negocio casi de continuo. En definitiva, desarrollar estrategias que,
a lo sumo, solo pueden ser imitadas o contrarrestadas, con menos medios y durante
mucho menos tiempo, por los competidores.

La apertura de un centro comercial guarda cierta relacién con lo expuesto. En
comparacion con las tiendas preestablecidas, el primer centro comercial que se instala
en una ciudad tiene un tamario descomunal. Desde la perspectiva del consumidor, su
oferta viene a ser practicamente equivalente a toda la existente en las calles.
Especialmente a la del centro urbano. Con la ventaja de estar concentrada en uno o en
unos pocos edificios que también cuentan con otros servicios complementarios.

A los pequefios comerciantes no les queda mas remedio que intentar
contrarrestar la fuerza de la gran superficie comercial. En este caso, las tiendas de
alimentacion y de algunos otros subsectores seguramente no tendran que variar su
estrategia. Muy probablemente, la ciudad ya cuente con algin hipermercado y varias
cadenas de supermercados que, en su momento, habran provocado el cierre de muchas
de esas tiendas. Las que han sobrevivido, habran contado con alguna ventaja
competitiva que, ahora, puede ser igualmente Gtil ante el centro comercial y el
supermercado o hipermercado que en él se haya instalado (cfr. Sanchez, 2013). Salvo,
quiza, aquellas mas cercanas al centro comercial, que perderan la ventaja de la
proximidad al cliente.

Por el contrario, las tiendas de vestido, calzado y complementos sufrirdn una
competencia que no tuvieron con los hipermercados. El centro comercial incorpora
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varias tiendas especializadas en esos productos y que, en la mayoria de los casos,
forman parte de grandes cadenas. Los establecimientos del centro urbano, sobre todo, se
enfrentan a productos con una calidad que, en ocasiones, es incluso mayor a la de los
articulos que ellos ofrecen, cuyo disefio estd mas en sintonia con los gustos del
consumidor porque, en algunos casos, la misma cadena influye en las modas, y con
unos precios algo inferiores a los que ellos fijan. Cuentan, no obstante, con la pequefia
ayuda de rivalizar en un mercado de competencia monopolistica, en el que algunos
clientes les seran fieles por tradicion, porque aprecian el trato personalizado, porque sus
articulos les ofrecen una mayor confianza, etc. Su renovacién debera pasar, por ello, por
la especializacion, la fidelizacion y la asociacion (Barcelona Activa, 2011).

Aun asi, la competencia es dura. Los que ya pasaban ciertas dificultades antes de
que el centro comercial abriera sus puertas, es probable que tengan que cerrar al no
poder soportar las pérdidas ocasionadas por la caida de las ventas. De los restantes, una
parte ira perdiendo su caracter independiente y se ira integrando en cadenas, ya sea en
forma de franquicia, ya sea cediendo el local a establecimientos propios de las cadenas.
De tal forma que se llegara a un centro urbano que seguird contando con numerosas
tiendas de ropa, calzado y complementos, pero cuyos nombres no haran alusion a los
apellidos del comerciante o a lugares autdctonos, sino a ensefias de &mbito nacional o
internacional (cfr. Lapuerta, 2012).

A ello se habra unido el desalojo que el comercio independiente ha sufrido en
los centros comerciales. Sabiendo, por experiencias en otras localidades, que el centro
comercial tiene un potencial superior a la ubicacion estrictamente urbana para un
negocio de distribucién concreto, algunos comerciantes locales deciden abrir una tienda
en €l para aprovecharse de las externalidades generadas por las grandes firmas (Gould,
Pashigian y Prendergast, 2005). Siendo, como es en parte, el centro comercial un
negocio inmobiliario, estos comerciantes no encuentran excesivas dificultades para
lograr su objetivo cuando el centro comercial todavia no ha abierto sus puertas: siempre
hay algun local que no se acaba de alquilar y siempre es mejor mostrar un centro
comercial con todos sus espacios ocupados que con locales vacios. Asi que el
comerciante local empieza a operar en el centro comercial. En bastantes ocasiones, no
consiguiendo las ventas que esperaba y resultando poco rentable el negocio ante el
elevado alquiler que ha de pagar, lo que le conduce al cierre del establecimiento con
cierta rapidez (Martin Gonzalez, 2009). Otras veces, las menos, logrando que el negocio
sea suficientemente rentable, pero teniendo que soportar una creciente presion porque lo
abandone ante el interés, y la capacidad de pago, de alguna gran cadena por instalarse
en el centro comercial. Hasta que llega el dia en que su rétulo es sustituido por el de la
cadena correspondiente. Aparece asi el centro comercial como espacio dominado por las
principales cadenas de distribucion de moda, con unos pocos comercios independientes
que, ni por su tamafio, ni por los subsectores en que operan, ofrecen una oferta lo
suficientemente peculiar como para diferenciar el centro comercial de otro cualquiera
(West, 1992).
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El negro panorama descrito, no obstante, no abarca toda la realidad. Como se ha
comprobado al analizar el comercio textil, todavia queda un buen numero de tiendas
independientes. Y siempre hay emprendedores que encuentran en el sector comercial
una oportunidad de negocio y que, como es logico, pretenden emular las formulas
comerciales exitosas en vez de aquellas en decadencia. De tal forma que, a la par que
desaparecen ciertos establecimientos o se transforman en franquicias o tiendas propias
de las cadenas, surgen otros de caracter independiente, mas especializados y modernos.
Dando como resultado, no el catastrofico escenario que se pintaba en los parrafos
precedentes, sino un proceso de amplia transformacién en el que los centros comerciales
habrian potenciado la modernizacion del pequefio comercio (Ciudad, 2010). Es decir, en
un efecto que, lejos de ser totalmente negativo, tendria, al menos, un componente
beneficioso.

Gréfico 28
Evolucidn de las empresas de comercio minorista por condicion juridica en Espafia
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Fuente: Elaboracion propia segun datos del DIRCE (INE, 2015d)

El estudio detallado de los datos del DIRCE (INE, 2015d), asi como los de otras
fuentes que se utilizaran en apartados posteriores, permiten deducir que la
transformacion del pequefio comercio ha consistido en la sustitucion del fuerte caracter
tradicional que tenia hace unos afios por la adopcién de soluciones mas adecuadas a
nuestro tiempo. El andlisis debe comenzar estudiando la forma societaria de las
empresas. Habida cuenta de que el DIRCE no ofrece informacién desagregada por
Comunidades Autonomas, tendremos que recurrir a los datos nacionales y suponer —de
forma bastante probable— que Castilla y Leon sigue un patron similar al estatal. El
cual, como se muestra en el grafico 28, se caracteriza, en primer lugar, por la continua
disminucion de empresas de caracter personal, que pasan de ser mas de 424.000 en 1999
a ser 319.000 en 2014, lo cual supone un retroceso del 24,8% en un intervalo de quince
afios. Algunas de ellas cambiaron de forma juridica y se constituyeron en sociedades de
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responsabilidad limitada para evitar la pérdida de patrimonio personal en caso de
quiebra de la empresa. Pero, el incremento de este ultimo tipo de sociedad mercantil, de
unas 43.000 empresas, ni puede deberse solamente a ese cambio, ni siquiera compensa
la mitad de la disminucion de las personas fisicas, por lo que es facil deducir que una
buena parte de este tipo de empresas sencillamente cerraron sin solucion de continuidad.
Maéaxime cuando la otra gran forma juridica, la sociedad anonima, también experimenta
una reduccion proxima a las 3.800 empresas en el periodo considerado.

Estos resultados han permitido asegurar a la literatura especializada (Cuesta,
1993, Molinillo, 2002, o Escudero, 2008, entre otros) que los centros comerciales
destruyen el pequefio comercio de las ciudades en que se implantan. Aseveracion que se
puede considerar cierta cuando se atiende a todo el comercio minorista en general, pero
que debe ser matizada cuando se adopta un enfoque mas particular.

Gréfico 29
Evolucién de las empresas minoristas por asalariados en Castillay Leon
(seleccion de las categorias mas numerosas)
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FUENTE: Elaboracion propia segin datos del DIRCE (INE, 2015d)

Concretamente, en primer lugar, al estudiar qué tipo de empresas ha sido el méas
perjudicado por la competencia de los centros comerciales. El grafico 29 nos muestra la
solucion. En Castilla y Leon, igual que ha ocurrido en Espafia, las empresas sin
asalariados, cualquiera que sea su forma juridica, disminuyen continuamente de numero
en el periodo 1999-2014. Sin embargo, aquellas pequefias empresas que cuentan con
algin asalariado, y, en especial, las que contratan a uno o dos, asi como las medianas y
grandes empresas (de 50 asalariados 0 mas) han ido aumentando en ese mismo periodo,
salvo en los momentos de crisis mas intensa. Es posible asegurar, por ello, que la
disminucion del nimero de empresas guarda mas relacion con el volumen inicial de
ventas, que permite una mayor o0 menor contratacion de trabajadores, y con el
consiguiente deterioro de la cuenta de resultados cuando se incorpora un competidor al
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mercado, que con un efecto general de los centros comerciales sobre el pequefio
comercio.

En este sentido, y agregando la informacion referida a las formas juridicas, el
desarrollo de este tipo de grandes superficies comerciales habria afectado de forma
negativa, no a todo el pequefio comercio en general, sino a los establecimientos de
caracter tradicional, o sea, a aquellos en que el propietario es, a la vez, el tendero, que
tienen una muy reducida dimensién, que no les resulta facil financiar la renovacion del
establecimiento, la incorporacion de tecnologias o las campafias de marketing, y que, en
no pocos casos, fueron abiertos hace ya tiempo y resultaban poco competitivos incluso
antes de la llegada de los centros comerciales (Sainz de Vicufia, 1998). Por el contrario,
otro tipo de pequefio comercio, cual es el constituido por las sociedades de
responsabilidad limitada con un pequefio nimero de asalariados, habria sido beneficiado
por la aparicion y el desarrollo de los centros comerciales.

Y, en segundo lugar, la afirmacion de que los centros comerciales destruyen al
pequefio comercio, se debe especificar al analizar lo sucedido en las distintas categorias
del comercio minorista. Pues, los datos*’ representados en el grafico 30, no confirman
esa afirmacion de forma general. ‘Otro comercio especializado’, dentro de la cual estan
incluidas las empresas de vestido, calzado y complementos, es la categoria que
experimenta mayor crecimiento en Castilla y Ledn entre 1999 y 2007, si bien la crisis
econdmica también la ha castigado con mayor fuerza. En la etapa de crecimiento,
sabemos por el analisis del comercio textil realizado anteriormente, que la cuota de
facturacion del comercio independiente decrecié de forma continua, por lo que, o bien
estas empresas han sobrevivido con unos beneficios progresivamente menores, 0 bien
han debido cerrar. Hacia esta segunda posibilidad apunta la disminucion de empresas
sin asalariados que se acaba de observar; hacia la primera opcion, la media de tres
trabajadores por establecimiento de comercio textil (Acotex, varios) y que el grupo de
empresas con ese numero de asalariados haya tenido una evolucion bastante estable. Por
consiguiente, cabe pensar que solo una parte, quizd no muy numerosa, de los comercios
independientes dedicados al comercio textil han debido cerrar por la competencia de los
centros comerciales. Si bien, dado que la categoria otro comercio especializado aumenté
en numero de empresas hasta 2007, los cierres fueron compensados por aperturas de
otros tipos de comercios, como las grandes superficies especializadas, los factory outlets
o las franquicias.

47 Ante el cambio metodoldgico producido en 2009 en la clasificacion nacional de actividades
econdmicas, se ha optado por realizar una agrupacion de actividades principales en cuatro categorias. Las
categorias ‘comercio no especializado’ y ‘alimentos, bebidas y tabaco en establecimiento especializado’
se corresponden, respectivamente, con las divisiones 521 y 522 de la CNAE 1999, y 471 y 472 de la
CNAE 2009. ‘Otro comercio especializado’ agrupa las divisiones 523, 524 y 525 de la CNAE 1999, y las
comprendidas entre la 473 y la 477 de la CNAE 2009. Finalmente, ‘sin establecimiento’ se corresponde
con la division 526 de la CNAE 1999 y con la suma de las divisiones 478 y 479 de la CNAE 2009.

Adicionalmente, se mantiene el criterio de utilizar los datos de la CNAE 2009 para los afios 2008
y 2009, en que el INE proporciona datos segun la clasificacion anterior y segun la nueva clasificacion.
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Gréfico 30
Evolucion de las empresas minoristas por actividad principal en Castillay Ledn
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FUENTE: Elaboracién propia segin datos del DIRCE (INE, 2015d)

A diferencia de la categoria que se acaba de destacar, la de ‘alimentos, bebidas y
tabaco en establecimiento especializado’ presenta un continuo deterioro si exceptuamos
2003, cuyo valor podemos achacar a alguna distorsion estadistica teniendo en cuenta la
simetria —al menos visual— que esta categoria guarda con el ‘comercio no
especializado’. La caida se puede atribuir, en parte, al tipo hipermercado de los centros
comerciales, aunque es consecuencia, sobre todo, del crecimiento progresivo de los
supermercados*, que compiten en proximidad con el comercio independiente. Poca
repercusion, en términos relativos, habra tenido el supermercado o hipermercado
especifico del centro comercial convencional.

En cuanto a la categoria comercio no especializado, muestra una disminucion
continua, aunque lenta, si se exceptlan los primeros afios de crisis. Evolucion que se
debe a una tendencia hacia la especializacion en el comercio minorista. Finalmente, la
venta ‘sin establecimiento’ presenta un valor casi constante hasta 2008, cuando
comienza a decrecer por las adversas circunstancias economicas.

Es posible afirmar, en consecuencia, que los centros comerciales han provocado
una cierta destruccion del pequefio comercio, pero inferior a la que cabria haber
esperado por su crecimiento en namero y superficie bruta alquilable. Ademas, el cierre
de empresas no ha sido indiscriminado, sino que se ha centrado en aquellas de caracter
mas tradicional. En esas que, como asegura Lloret (1993), existen razones implicitas al
propio negocio y a la idiosincrasia de su gestor que motivan su cierre con independencia
de la aparicion de los centros comerciales. Pues, otro tipo de pequefio comercio se ha

48 Sobre la expansion de los supermercados y sus causas han escrito multitud de autores. Como
referencias iniciales sugerimos leer a Gutiérrez y Lorenzo (2004), que presentan la opinién mayoritaria de
los especialistas, y a Vivas (2007), que aporta una visién mucho mas critica.
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beneficiado de su existencia. De aqui que mantengamos que los centros comerciales,
aun destruyendo una parte del pequefio comercio, han provocado, ante todo, su
modernizacion.

5.4.3. Los centros comerciales abiertos

La manifestacion de mayor envergadura y transcendencia de la reaccion del
comercio tradicional al crecimiento de los centros comerciales, ha sido la creacion de
‘centros comerciales abiertos’ (S&nchez del Rio, 1999, por ejemplo), también
denominados ‘centros comerciales a cielo abierto” (Iso, 2014), ‘centros comerciales de
area urbana’ (Molinillo, 2002), ‘centros comerciales urbanos’ (Rovira, Forés y
Hernandez, 2012) y ‘zonas comerciales abiertas’ (Gobierno de Canarias, 2015). Su
aparicioén tiene como antecedente directo la oposicion a la apertura de hipermercados y,
en general, a cualquier gran superficie comercial que se produce a partir de los afios 80
del siglo pasado. Al poco tiempo de abrirse los primeros hipermercados, se constato que
ciertos pequefios comerciantes de las localidades en que se instalaban sufrian un fuerte
varapalo en sus cuentas de resultados. El cierre masivo de tiendas de alimentacion y de
otras basadas en la proximidad al cliente (Sanchez del Rio, 2010) puso en alerta al
comercio tradicional, que no dudd en levantar rapidamente la voz cada vez que se
proponia construir un hipermercado en algin municipio. Las asociaciones de
comerciantes solicitaron a los Ayuntamientos que impidieran su instalacion®,
decidiendo éstos de forma diversa, aunque mayoritariamente en contra de los intereses
del pequefio comercio.

No obstante, la continua queja del comercio tradicional fue teniendo eco en la
prensa, Yy la exposicion de sus argumentos propicio el creciente rechazo popular hacia el
hipermercado. Algunos Ayuntamientos impidieron su instalacion, mientras otros, a
veces vecinos de menor tamafio de los anteriores, la autorizaron. Ante los problemas
que el crecimiento de los hipermercados estaba generando, algunas Comunidades
Auténomas y, en Ultima instancia, el Gobierno decidieron establecer un marco
regulador que atendiera no solo al conflicto entre el pequefio comercio y las grandes
superficies comerciales, sino, también, a ciertas practicas que se consideraban contrarias
a la libre y leal competencia en el sector. Se promulgé entonces la Ley 7/1996, de 15 de
enero, de Ordenacion del Comercio Minorista, que “introdujo un cierto orden, no sin
pocas dificultades, dotando de un marco de estabilidad al sector, tras afios de crispada
evolucion” (Pisonero, 2000: 120).

49 Mediano, Tamayo y Tejada (2006) nos recuerdan que las asociaciones de comerciantes nacen
con un caréacter defensivo, pues surgen “en contra de” alguna amenaza, y no “a favor de” algin proyecto
innovador. Y, en el estudio que realizan sobre las asociaciones bilbainas, encuentran que los servicios
mas valorados por los comerciantes son ‘presionar a la Administracién’ y la ‘canalizacion de quejas ante
la Administracion’, lo que nos conduce al principal rol jugado por las asociaciones de comerciantes desde
su origen hasta la actualidad: el de lobby en el escenario politico.
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La Ley de Ordenacion del Comercio Minorista, que se explicé con mas detalle
en el capitulo Il, instaurd la licencia comercial especifica, con la cual el comercio
tradicional crey6 contar con el arma definitiva para evitar la expansion de las grandes
superficies®®. Ya no necesitaba convencer a cada Ayuntamiento particular, cuya
decision final podia venir determinada por los ingresos que la gran superficie le aportara
0 por sus deseos de desarrollar economicamente el municipio, sino que bastaba con
mantener una relacion fluida con el gobierno regional para ejercer la conveniente
influencia. En algunas Comunidades Auténomas, principalmente en aquellas donde el
comercio tradicional era mas fuerte, la estrategia resulté exitosa; en otras Comunidades
Auténomas, lo fue algo menos porque también los grandes distribuidores ejercieron la
correspondiente presion.

En ambos casos, los centros comerciales no estuvieron inicialmente sujetos a la
segunda licencia. Se entendié que su solicitud correspondia al establecimiento
comercial que superara cierta superficie de venta, pero no al conjunto de tiendas que
operaran en un mismo edificio, pero que, individualmente, no alcanzaran el limite
fijado, como podia ser el caso de un mercado de barrio o de una galeria comercial.
Aprovechando ese resquicio, los centros comerciales siguieron aumentando en ndmero
y en extension, y, para cuando se les exigié la concesion de la licencia comercial
especifica, ya era inatil que el pequefio comercio negara la evidencia: un nuevo
competidor, de gran éxito entre los consumidores, habia progresado y era necesario
buscar la manera de enfrentarse a él.

Con independencia de la estrategia individual que cada comerciante pudiera
desarrollar, se exigia una accidon conjunta que reanimara, sobre todo, el centro urbano
(Martin Rojas, 1998), dado que alli se encontraban las principales tiendas de ropa,
complementos y calzado, que eran las que, de forma novedosa, soportaban la
competencia de una gran superficie comercial. Surgié entonces la idea de imitar lo que
hacian los town centre management britanicos: combinar las ofertas comerciales y de
ocio bajo una imagen comun, como hacian los centros comerciales, pero con
establecimientos a pie de calle necesitados de nuevas técnicas de promocion y
publicidad (Sanchez del Rio, 1999). La nueva férmula comercial recibiria el nombre de
centro comercial abierto con caracter general.

El Instituto de Desarrollo Regional de Andalucia (Fernandez Rodriguez, 1999:
22) definia por aquel entonces el centro comercial abierto como *“agrupacion de un
namero indeterminado de establecimientos comerciales independientes que se

%0 Al respecto, son significativas las palabras del Tribunal de Defensa de la Competencia (1995:
99): “De entre las restricciones a la competencia contenidas en la Proposicion de Ley [de Ordenacion del
Comercio Minorista], resulta especialmente grave el establecimiento de una segunda licencia [...] El
objetivo que se persigue con estas iniciativas legislativas es proteger al comercio minorista tradicional
con el fin de frenar su pérdida de cuota de mercado. Sin embargo, estas medidas resultan claramente
contraproducentes para el sector, incluido el comercio tradicional. La supervivencia de este tipo de
comercio depende de su capacidad para modernizarse, de especializarse en aquellos ambitos en los que
pueda resultar competitivo o de buscar formas alternativas de organizacion, como la asociacién o la
franquicia. [...] Adicionalmente, frenar la expansion de las grandes superficies reforzard el poder de
mercado de aquellas que ya se han establecido, que no tendrdn que enfrentarse a nuevos competidores”.
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encuentran ubicados en las calles urbanas de un espacio concreto con una tradicién
comercial en la zona (habitualmente en los cascos historicos de las ciudades), que estan
vinculados a través de una sociedad juridica y con una gestion externa comun, con un
criterio de unidad e imagen propia permanente”. En la misma linea, Gomez (2000)
afirmaba que “esta modalidad consiste en la union de establecimientos implicados en un
area delimitada de la ciudad, bajo una imagen y gestion exterior comun, y en la que
tendran cabida no solo actividades comerciales, sino también una amplia variedad de
servicios destinados al consumidor, ofertas de ocio y propuestas culturales”. Y el grupo
de trabajo sobre la revitalizacion comercial de los cascos historicos de Castilla y Ledn
(Junta de Castilla y Ledn, 1999b) establecié diez condiciones para calificar un entorno
urbano como centro comercial abierto:

1. Debe estar ubicado en el interior de un perimetro concreto dentro de la
ciudad.

2. Debe contener un umbral minimo de superficie comercial, de acuerdo con la
magnitud y ambito de influencia del entorno urbano concreto de que se trate.

3. Existira una diversidad de establecimientos a pie de calle, tanto por su
tamafio como por el sector de actividad donde éstos se encuadran.

4. Tendra una gerencia unitaria de su conjunto comercial y terciario.

5. Existiran actividades conjuntas de promocion y publicidad que fomenten la
imagen del conjunto por encima de las individuales.

6. Habrd unas sefias comunes de identidad tanto a nivel urbanistico como
comercial.

7. Se proveerd de servicios comunes a la clientela potencial, los cuales
permitiran percibir una unidad de funcionamiento a los usuarios.

8. Habra facilidades de acceso publico y privado especificas y concretas para el
conjunto comercial y terciario. Es decir, los aparcamientos y las cabeceras de
transportes publicos estaran dispuestos especificamente para satisfacer las
necesidades de los usuarios de la zona comercial.

9. Tendrd unos horarios comunes y un mismo calendario laboral (modelo
comun de funcionamiento).

10. Estara formalmente adaptado a las pautas morfoldgicas de la trama urbana
donde se ubique.

Paradojicamente, los centros comerciales abiertos vinieron a reproducir el
escenario creado en los centros comerciales, aunque sin un hipermercado u otra gran
superficie que actuara de ‘locomotora’ (Sanchez del Rio, 2010). Los centros
comerciales se habian fijado en el comercio urbano para ofrecer al consumidor un
ambiente similar al de la calle comercial, pero sin sus mayores inconvenientes
(Castresana, 1992). Habian dispuesto los establecimientos adosados en hilera, de forma
que el continuus oferente configurara calles artificiales salpicadas con plazas no menos
innaturales y dotadas de un espacio —de supuesto descanso— reservado a la hosteleria
y otras opciones de ocio no gratuito. El transelnte cliente gozaba de una iluminacion
excepcional y homogénea, en un clima permanentemente calido, seco y sin vientos
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molestos. Sin ser incomodado por el trafico rodado, con la posibilidad de aparcar
facilmente su vehiculo y anormalmente tranquilo gracias a la mirada vigilante de la
seguridad privada. Todo ello concebido para generar el ‘efecto Gruen’, es decir, que el
cliente anduviera “desorientado”, fuera mas propenso a ser convencido y pudiera recibir
estimulos que animaran su consumo (Martin Gonzalez, 2009).

Imitando este modelo, los centros comerciales abiertos se esforzaron por
sefializar sus limites, presentar una imagen comun en los establecimientos adheridos,
contar con la ayuda complice de los hosteleros y de otros profesionales, publicitar su
asociacion y realizar promociones comunes. También buscaron la colaboracién
municipal para mejorar la iluminacion y el mobiliario urbano, para adecuar el transporte
publico a sus necesidades, para peatonalizar las calles y para ampliar el nimero de
aparcamientos subterrdneos. Revistieron edificios con trampantojos, adornaron las
calles en fechas sefialadas y desarrollaron actividades ludicas y culturales en la calle
para atraer al cliente. Y contrataron a gerentes para administrar la asociacion y
representarla ante los organismos publicos. En definitiva, los centros comerciales
abiertos aplicaron el ‘marco de las cuatro aes’ para incrementar la accesibilidad, la
atraccion, las amenidades y la accidn gestora de su zona (Cerda, 2006) de modo que
pudieran mostrarse al consumidor con unas condiciones lo mas parecidas posibles a las
que ofrecia el centro comercial. Se trataba de corregir lo que Molinillo (2002) habia
atestiguado: la limitacion de la oferta comercial del centro urbano a productos de
comparacion por cuanto la ‘compra fuerte’ se realizaba en los centros comerciales.

Los centros comerciales abiertos se presentaron como “una de las férmulas
comerciales que parecen mas eficaces [...], pues agrupan bajo una misma imagen y
gerencia unitarias a empresas de distinto tamafo, a especialistas y generalistas, al
comercio, al ocio, a la restauracion e, incluso, en algunos casos, a las actividades
culturales” (Castresana, 1999: 39). Se trataba de aprovechar la concentracion espacial
para presentar una oferta mas completa, variada, potente y, por consiguiente, atractiva
que la que podia hacer un comercio tradicional por si solo (Sainz de Vicufia, 1996). En
definitiva, era la mejor manera de conseguir un triple objetivo. Para los comerciantes,
que lograrian unas mayores ventas individuales como consecuencia de la asociacion y
sus acciones conjuntas. Para los consumidores, que tendrian que recorrer menos
distancia para acceder a una oferta competitiva, lo que ampliaria su libertad de eleccién
de establecimiento. Y para la ciudad, que, al revitalizar su centro, sefia especial de
identidad de la urbe, conseguiria elevar su nivel de competitividad frente a otras
ciudades y atraer mas turismo y mas inversiones (Tarrago, 1997).

Los resultados han sido, en general, bastante menos satisfactorios de lo previsto.
El caso castellano-leonés sirve bien de ejemplo. Muy poco tiempo después de que los
hipermercados comenzaran su expansion en la Comunidad Autonoma®!, el gobierno

51 Conviene recordar, en este momento, la cronologia de los centros comerciales expuesta en el
capitulo 1V de esta tesis doctoral. EI primer hipermercado castellano-leonés se abre en Valladolid en
1981, pero se habra de esperar a 1989 para que le sucedan dos, uno en Palencia y otro en Salamanca, y a
1990 para que se abra otro en Leon.
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regional mostrd su interés por proteger al pequefio comercio. Ya desde principios de los
afios 90, la Junta de Castilla y Ledn realiz6 estudios tendentes a potenciar el centro de
las ciudades, como el Plan de Actuacién Comercial de Castilla y Ledn, que, si bien
establecia como objetivo “la elaboracion de un conjunto de medidas y actuaciones
encaminadas a ordenar, espacial y sectorialmente, la oferta comercial del municipio en
cuestion” (Consejeria de Fomento, 1992: 9), realmente se centraba en acciones dirigidas
al mejoramiento urbanistico, principalmente mediante peatonalizaciones y renovacion
del mobiliario urbano, y a la consolidacién del comercio preexistente. Fruto de ese Plan
fueron los PRICO®?, que se publicaron entre 1997 y 1999 bajo el titulo de Acciones
Formativas y Propuestas Complementarias de Actuacion para Revitalizar el Centro
Comercial de la localidad correspondiente®3, el cual deja claro su objetivo principal.

Simultdneamente, la Junta de Castilla y Ledn auspicid eventos dirigidos al
pequefio comerciante. De ellos destacan las Jornadas sobre Distribucion Comercial en
Castilla y Leon, que se iniciaron en 1992 y tuvieron continuidad en los afios siguientes,
y la Jornada sobre Formacion Comercial en Castilla y Ledn, celebrada en Palencia en
1995.

Finalmente, se ha de agregar la normativa autonémica en materia comercial. En
1995 se presentaba el Proyecto de Ley de Equipamientos Comerciales de Castilla y
Ledn, que, al ser publicada la estatal Ley de Ordenacion del Comercio Minorista,
termind incluyendo la licencia comercial especifica en la version definitiva. Para su
concesion, se establecio el Plan General de Equipamiento Comercial de Castilla'y Leon,
aprobado por el Decreto 60/1997, de 13 de marzo, que adoptdé como modelos los de
Catalufia, la Comunidad Valenciana, el Pais Vasco, Navarra y Aragén. Es decir, los
planes de algunas de las Comunidades Autonomas que, con el transcurso del tiempo,
mas han protegido su comercio tradicional. Y, asi, el Plan castellano-leonés establecid
entre sus criterios de actuacion evitar “la aparicion o consolidacién de situaciones
monopolisticas fruto de la captacion, por una unica empresa, de la totalidad de un area
de mercado”, “priorizar la implantacion de dos 0 méas medianas superficies frente a una
unica de mayor tamafio”, “programar de forma modulada la aparicion en el tiempo de
los grandes establecimientos comerciales”, focalizar el comercio “en zonas de atraccion,
por encima de un comercio difuso sobre la ciudad o el territorio” y apostar “por la
implantacion de usos comerciales y desarrollo de nuevos formatos en los espacios mas
centrales posibles, en contra de situaciones periféricas” (Consejeria de Industria,
Comercio y Turismo, 1997: 14-16). En definitiva, el Plan General de Equipamiento
Comercial de Castilla y Ledn se presentaba como el instrumento con el que dificultar lo
maximo posible la expansion de las grandes superficies comerciales®. Postura que se

52 La sigla corresponde a Plan Integral de Revitalizacion Comercial, aunque alterando las
iniciales centrales, seguramente por una cuestién de sonoridad.

53 La Uinica excepcidn es el PRICO de Burgos (RSD Consultores, 1998), que fue publicado con
el titulo de Acciones Formativas y Propuestas Complementarias de Actuacién para Revitalizar las
Aglomeraciones Comerciales Tradicionales de Burgos.

5 La misma postura se mantendrd, al menos formalmente, en la Ley 16/2002, de 19 de
diciembre, de Comercio de Castilla y Leon, y en el Decreto 104/2005, de 29 de diciembre, por el que se
aprueba el Plan Regional de Ambito Sectorial de Castillay Ledn, entre otras disposiciones posteriores.
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mantendria, al menos formalmente, en la Ley 16/2002, de 19 de diciembre, de
Comercio de Castilla 'y Leon, y en el Decreto 104/2005, de 29 de diciembre, por el que
se aprueba el Plan Regional de Ambito Sectorial de Castilla y Ledn.

El Plan General no llegd a impedir que nuevos centros comerciales se abrieran
en las capitales de provincia. Primero, porque la segunda licencia no les fue aplicada
inicialmente, como ya se ha comentado, y segundo, porque, quiza realmente, jamas
hubo una intencion de evitar completamente su apertura, sino la de controlar su
crecimiento y compaginarlo con la modernizacion del comercio tradicional. Con esta
idea, la de la modernizacion, a principios del nuevo milenio, la Junta de Castilla y Leon
dara impulso a un formato comercial que se estaba ensayando en otras Comunidades
Auténomas: el centro comercial abierto. La propia Junta de Castilla y Leon (1999a: 3)
expresaba asi su deseo:

Frente a las implantaciones comerciales, hasta cierto punto exitosas en la
periferia de las ciudades, diversas razones apuntan a la necesidad de
revitalizar el comercio en trama urbana. Para ello, tal como expresé la
declaracion de Malaga conclusiva del reciente Congreso Europeo
Comercio y Ciudad, el marco local y municipal de actuacion, es el punto
idoneo para desarrollar intervenciones colectivas de los comerciales, en
cooperacion con los Ayuntamientos, en lo que se ha dado en llamar los
centros comerciales abiertos.

Frechoso (2000) analizd, en los centros urbanos de las capitales castellano-
leonesas, el cumplimiento de las diez condiciones que el grupo de trabajo sobre la
revitalizacion comercial de los cascos histdricos de Castilla y Ledn (Junta de Castilla 'y
Ledn, 1999b) imponia para hablar de la existencia de un centro comercial abierto, y que
fueron enumeradas anteriormente. Como se advierte en la tabla 4, que reproduce la de
aquel estudio, ninguna de las 14 zonas comerciales consideradas cumplia con todas las
condiciones para poder ser calificada de centro comercial abierto en el afio 2000.
Técnicamente, la mas cercana a serlo era “‘Valladolid I’, nombre que se dio al entorno de
la calle Manteria, por cuanto solo incumplia dos condiciones. Sin embargo, resultaba
mas factible que ‘Ledn I’, a través de la asociacion “Leon Gotico”, que operaba en la
calle Ancha y sus inmediaciones, completara las condiciones de que carecia y se
constituyera en el primer centro comercial abierto de la Comunidad Autonoma. Mas
lejos, en posibilidades reales, quedaban “Valladolid 11’, que correspondia a la zona con
eje en la calle Santiago, y el centro histérico de Burgos, pareciendo realmente
improbable que cualquier otra zona de las estudiadas pudiera llegar a ser un centro
comercial abierto.
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Tabla 4
Cumplimiento de las condiciones para ser centro comercial abierto en zonas
comerciales de las capitales provinciales de Castillay Leon

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Avila Y» % Si No No No No No Si No
Burgos Yo Si Si No No No No % Si Yo
Ledn | Si Si Ya No No Si No No Si Si
Ledn 11 No Si Ya No No No No Ya No No
Palencia Si Si Y2 No No No No No Si Ya
Salamanca No Si Si No No No No No Si Ya
Segovia Si Si Si No No % No No Si Ya
Soria Si Si Si No No No No No Si Si
Valladolid | Si Si Si  No Si Ya No Si Si Ya
Valladolid 11 Ya Si Si No No No No No Si Y
Valladolid I  No Ya Si No No No No Si No Ya
Zamora Si Si Si No No No No Y2 Si No

FUENTE: Frechoso (2000)

Quiza por esas carencias para crear centros comerciales abiertos motu proprio, la
Junta de Castilla y Ledn impulsé con decisién su constitucion en 2002. Incluso en
municipios donde, ni existian, ni se preveian, grandes superficies comerciales —y, en
concreto, centros comerciales— contra las que competir, como fueron los casos de
Aranda de Duero (Burgos) y Medina del Campo (Valladolid). La Administracion
regional asegurdé una financiacion significativa, destacando el hecho de que el coste
laboral correspondiente al gerente del centro comercial abierto estaba sufragado por la
subvencién autonémica. Y once zonas comerciales® acudieron a la llamada y fueron
creando centros comerciales abiertos en los afios inmediatamente siguientes.

De este modo, se establecio la colaboracion entre las Administraciones pablicas
y el pequefio comercio: la Junta de Castilla y Leon proporciond una base sélida de
financiacion, los Ayuntamientos apoyaron las iniciativas del centro comercial abierto y
éste se involucro en el desarrollo cultural y urbanistico de su zona. Las actividades que,
conjuntamente, fueron llevadas a cabo —y siguen siendo realizadas— por los
Ayuntamientos y los centros comerciales abiertos, coincidieron con las enumeradas por
Aparicio, Tejada y Zorrilla (2010) para el territorio nacional. En primer lugar, la
animacion callejera se desarrolla con cierta periodicidad mediante actuaciones artisticas

5 Los once primeros centros comerciales abiertos en Castilla y Ledn se localizaron en las ya
mencionadas Aranda de Duero y Medina del Campo, en Burgos (tres de ellos) y en los centros urbanos de
las restantes capitales de provincia, a excepcion de Valladolid y Zamora. Llamativo fue el rechazo que la
Agrupacioén Vallisoletana de Comercio (AVADECO), la principal asociacién vallisoletana de pequefios
comerciantes, expres6 a constituir un centro comercial abierto en la capital regional y que, a la postre,
conduciria a su inexistencia. Por el contrario, el centro urbano de Ponferrada (Le6n) se acogeria a este
formato a partir de 2007 y constituiria el duodécimo centro comercial abierto de la Comunidad
Auténoma.
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y otros actos que pretenden atraer a la poblacion, especialmente a los nifios, a la zona
comercial. En segundo lugar, los centros comerciales abiertos han sido interlocutores en
asuntos urbanisticos, normalmente promoviendo peatonalizaciones y la mejora del
mobiliario urbano, asi como de la iluminacion. También han sido interlocutores para la
mejora de la accesibilidad, que ha tenido como acciones mas comunes la creacion de
aparcamientos subterraneos y la mejora y el redisefio del transporte pablico. En cuarto
lugar, Ayuntamientos y centros comerciales han realizado campafias publicitarias
conjuntas para acrecentar la atraccion de la zona o dar a conocer la ciudad a potenciales
turistas. Como también, en quinto lugar, han desarrollado promociones conjuntas con
los mismos objetivos. Finalmente, ha habido un desarrollo conjunto de lineas de
actuacion estratégicas, cuyo maximo exponente son los planes estratégicos de desarrollo
comercial aprobados en algunas ciudades.

Esa colaboracion puablico-privada ha resultado muy fructifera desde las
perspectivas urbanistica, social y cultural, pero lo ha sido mucho menos desde la dptica
empresarial. Los centros comerciales abiertos de Castilla y Ledn nunca han llegado a
conseguir los espectaculares resultados economicos que se vaticinaban. Y, por eso, a los
cinco afos de impulsar su creacion, el gobierno regional decidié analizar su situacion
para averiguar el grado de eficacia de sus subvenciones. El estudio, cuyo analisis DAFO
fue recogido por Frechoso y Villarejo (2011), destacdé como principales fortalezas de los
centros comerciales abiertos castellano-leoneses, a) la existencia de una estrategia clara
y continuada de marketing consistente en la publicidad en medios de comunicacion,
promociones comerciales y actividades recreativas periddicas, y b) la actuacion como
lobby ante el poder municipal. Por el contrario, existian importantes debilidades, de
entre las que resaltaban a) la dependencia de la ayuda publica, al no conseguir recursos
suficientes con las cuotas de los asociados y haber un elevado porcentaje de free riders
en el propio area del centro comercial abierto, b) la escasez de personal de gestion, que
se limitaba a la figura del gerente, sin apoyo de otros colaboradores para realizar todas
las tareas necesarias, ¢) la muy reducida involucracién de los propios asociados en la
gestion del centro comercial abierto, lo que podria haber suplido la carencia anterior, y
d) una mezcla de comercio y ocio poco adecuada, al no disponer de colaboracién
suficiente por parte de los hosteleros, los hoteles, los centros recreativos y otras
empresas afines. La principal oportunidad era la posibilidad de incrementar el nimero
de miembros por el relativamente reducido porcentaje de empresas del area que se
habian asociado. La amenaza fundamental, la pérdida de profesionalidad en la gestion,
pues resultaba sencillo que el buen gerente, excesivamente atareado y mal pagado, fuera
tentado por una empresa y abandonara la direccién del centro comercial abierto,
dejando a éste en la complicada tesitura de encontrar a una persona de igual capacidad
para sustituirle.

La crisis econdmica ha venido a intensificar las deficiencias estructurales de los
centros comerciales abiertos castellano-leoneses. La disminucién de las ayudas publicas
recibidas provocada por los “recortes” en el gasto publico, el creciente desencanto de
unos asociados que no consiguen los resultados empresariales buscados, la dificultad de
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incrementar el nimero de miembros por la mala situacion financiera que atraviesan las
empresas y por otras causas, Yy la dimisién de algunos gerentes de gran valia, entre las
causas mas relevantes, han generado una cierta atonia en areas que el consumidor nunca
percibio como suficientemente diferenciadas.

Asi se deduce de la comparacion de la situacion actual de los centros
comerciales abiertos y la de su precedente, las asociaciones zonales, en 2001, descrita,
caso por caso en Frechoso (dir., 2002). Los centros urbanos han mejorado
urbanisticamente en todas las ciudades, pero mas en aquellas que han contado con el
impulso de los centros comerciales abiertos, como también atestiguan Aparicio, Tejada
y Zorrilla (2010) para el conjunto nacional. Las asociaciones de comerciantes, al
constituirse o participar en centros comerciales abiertos, han progresado organicamente
al contar con una gestion mas profesional. Y algunos de ellos han avanzado mucho en la
forma de promocionar su area y en la imagen de los establecimientos. Se ha producido,
por ello, una innegable modernizacion urbanistica y comercial de esas zonas.

Sin embargo, el consumidor sigue percibiendo una misma area comercial tan
solo diferenciada de la antigua por un logotipo, algunas banderolas y monolitos, cuando
existen, y unas campafias de marketing que, en algunos casos, son solo mas habituales
que las realizadas antafio. En su inmensa mayoria, los ciudadanos no han identificado el
centro comercial abierto con una realidad distinta, sino que han atribuido el cambio a la
normal evolucion del sector.

Por todas esas deficiencias, que, en suma, relativizan los logros de los centros
comerciales abiertos, se han propuesto dos ideas para su transformacion. La primera se
debe a Elizagarate y Zorrilla (2004), quienes sugieren que los centros comerciales
abiertos realicen una funcion superior. En una postura que recuerda claramente la
corriente urbanistica del proyecto urbano, propugnan la revitalizacion del centro de la
ciudad mediante la potenciacion de los centros comerciales abiertos, que, asi, servirian
para mejorar el posicionamiento —en términos de Marketing urbano— vy la
competitividad de la ciudad. ElI ‘modelo de centro comercial abierto’, como lo
denominan las autoras, empieza a fallar, en nuestra opinion, cuando lo que se pretende
es crear una red de centros comerciales abiertos que tenga, como “puntos basicos de
partida para la reflexion”, el crecimiento de centros comerciales y otras grandes
superficies comerciales, los nuevos habitos de los consumidores y la ausencia de un
proyecto estratégico para el comercio (entendemos que se refieren al pequefio), y cuya
finalidad sea “la busqueda y la implementacion de soluciones para fomentar la
competitividad de su comercio urbano” (pag. 105). Tales planteamientos se antojan muy
conocidos: vuelven a tener caracter defensivo y a buscar la complicidad de las
Administraciones Publicas para apoyar al comercio tradicional.

Aunque éste, el apoyo publico al pequefio comercio independiente, empieza a
ser un rasgo distintivo de toda propuesta de futuro para él. Ocurre asi en el segundo
planteamiento para la transformacion de los centros comerciales abiertos, cual es su
conversion en ‘business improvement districts’. Los BID tienen dos peculiaridades
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principales. La primera se refiere a su forma de financiacion, que se basa en el
establecimiento de algun tipo de contribucion econémica obligatoria, habitualmente en
forma de recargo en un impuesto, para todos los establecimientos del area afectada
(Bratos, 2013). Esta caracteristica, que vendria a solucionar simultdneamente los
problemas de financiacion y de no asociacion de algunos comercios de la zona, ha sido
la mas atractiva para los gestores de los centros comerciales abiertos, quienes, con su
continua sugerencia de que se adoptara esta solucion, han propiciado el interés politico
por los BID en los ultimos afios (Villarejo, 2014). La segunda peculiaridad, que surge
como compensacion por la mayor carga tributaria, es el refuerzo de los servicios
publicos en el area. Los BID cuentan con un suplemento de servicios, en aspectos como
la limpieza de las calles, su seguridad o el mantenimiento del mobiliario urbano, que
complementa los prestados por el municipio y que suele ser realizado por la propia
organizacion (Villarejo, 2008b).

Para que se puedan establecer estas dos caracteristicas en los actuales centros
comerciales abiertos, es necesaria la colaboracién, en forma de “partenariado”, de la
Administracion Local y, en relacion con la normativa necesaria, de los poderes
legislativos, pues, con las leyes actuales, resulta imposible implantar un BID en nuestro
pais. No obstante, segun informa Pellicer (2014), se habria encontrado ya la solucién:
los BID se denominarian ‘areas comerciales urbanas’ (ACU) en Espafia, y su
financiacion procederia, no de un recargo impositivo, sino de una bonificacion del 95%
en el Impuesto sobre bienes inmuebles.

5.4.4. El recurso de las franquicias

Si bien las cadenas franquiciadas ya fueron analizadas en el apartado 5.2.3,
entonces se omitidé un aspecto relevante por considerar mas apropiado destacarlo en
estos momentos. Tal asunto es el uso que el pequeiio comerciante ha hecho de la
franquicia como modo de supervivencia, en algunos casos, y como forma de entrar en el
mercado, en otros. Acerca de sendas posibilidades, no existe informacion cuantitativa
alguna, pero son tantas las veces que se han producido, que no es infrecuente escuchar
testimonios o leer opiniones al respecto.

La razén de que el pequefio comerciante haya preferido ser franquiciado que
emprender la aventura en solitario, estriba en el solido crecimiento de la formula
comercial. A la vez que los centros comerciales crecian en nimero y en tamafio, las
franquicias se iban expandiendo en la distribucion minorista. Los principales grupos de
distribucion textil, sin renunciar totalmente, y, en algunos casos, en absoluto, a tener
tiendas en el centro urbano, concentraban sus esfuerzos en el centro comercial, donde
conseguian mayores ventas (Garcia Renedo, 2005). Para ello, cuando no optaban por
establecimientos propios, necesitaban de empresarios locales que quisieran formar parte
de su cadena, los cuales encontraron con cierta facilidad porque la formula les permitia
instalarse en los centros comerciales con mas garantias de éxito (Javier Hortelano,
citado en Boiza, 2015).
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El prestigio de las franquicias fue aumentando —en algunas cadenas, todavia
mas— entre los consumidores, que ya no decian que vestian tal o cual marca de un
fabricante, sino que lo hacian con ropa comprada en una ensefia comercial determinada.
El nombre del establecimiento, o lo que era igual, la cadena a la que pertenecia, tomd
una importancia inusitada, y la desventaja del pequefio comercio se fue agudizando al
no poder competir en ese terreno. Fortalecidas, las franquicias quisieron ocupar los
espacios de venta mas importantes, y buscaron estar presentes tanto en los centros
comerciales, como en los centros urbanos. Los grupos de distribucion que ya contaban
con tiendas en el centro urbano, intensificaron su presencia en él; las cadenas que
operaban solo en los centros comerciales, buscaron el modo de tener un establecimiento
en la privilegiada zona urbana. Poco a poco, las franquicias ocuparon sus calles
principales, y los elevados alquileres que alcanzaron los locales comerciales fueron
inasequibles para el comercio independiente, que fue desplazado a los barrios y a los
nuevos ejes comerciales surgidos por la expansion urbana (Calvo, 2007).

Al pequefio comerciante que queria mantenerse en las calles principales del
centro urbano le quedaron pocas opciones. Como afirma Vicente Cajoso (citado en
Marqués, 2015), presidente de la Asociacion de Comerciantes de Menorca, la
supervivencia ha pasado por “convertirse en franquiciado de una marca que haga
sombra a la tienda que haya abierto la multinacional de turno”. Asi, algunos
comerciantes decidieron perder su independencia a cambio de formar parte de
franquicias que, con su nombre por bandera, posibilitaran una mayor concurrencia de
clientes a sus locales y, en consecuencia, unos mayores beneficios para ellos.

La franquicia se presentd como la solucion idonea para el pequefio comerciante,
de manera que ya no solo anteriores comerciantes independientes se aliaban con los
franquiciadores, sino que algunos nuevos emprendedores buscaban directamente esta
solucion para abrir sus negocios. El recurso de la franquicia fue, y sigue siendo, aln
mas durante la crisis, atractivo para el autoempleo, ya que permite incorporarse en un
mercado con las ventajas asociadas a una marca en funcionamiento (Pérez, 2015).

Sin embargo, el mundo de las franquicias que describen los informes de
consultoras y asociaciones vinculadas a ellas, suele omitir los aspectos negativos de la
formula (cfr. Tormo Franchise Consulting, 2015). En primer lugar, no siempre la
reproduccion de un negocio exitoso ha originado otro igualmente rentable, ni siquiera
cuando el establecimiento ha sido propio, como demuestra el estudio de Huerta y
Calderon (2007). Son muchas las circunstancias, entre ellas el caracter de los
franquiciados, que condicionan la obtencion de beneficios. Pero ain mas importante es
la gestion realizada por los franquiciadores. Porque, aprovechando el auge de esta
férmula, algunos con no tanto prestigio, ni con la experiencia suficiente, o no habiendo
demostrado totalmente que eran capaces de rentabilizar una inversion, han buscado en
la franquicia la manera de acrecentar rapidamente su cadena o, lo que es mas
deshonesto, sus beneficios personales, sin importarles demasiado lo que ocurriera con
sus franquiciados. Situaciones que, l6gicamente, han desembocado en lo contrario de lo
que pretendian el uno y los otros (Agustin, Derqui y Pérez, 2014).
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Ademas, desde la perspectiva del consumidor, las franquicias son las causantes
principales de la estandarizacion del consumo (Diez y Rondan, 2004). Casi en cualquier
lugar encontramos los mismos productos, sin que haya una suficiente diferenciacion
entre las ciudades porque el comercio independiente es cada vez menos numeroso y
cuenta progresivamente con menos clientes. Los centros urbanos tienen las mismas
ensefas con establecimientos practicamente idénticos, tanto en sus escaparates, como en
su interior. Se han convertido en ‘ciudades clon’ (NEF, 2004) o ‘ciudades franquicia’
(Villaécija, 2015).

Como tercer aspecto negativo aparece la doble exclusion geogréfica provocada
por ese proceso de implantacion de las cadenas franquiciadas. Por un lado, se ha
generado una exclusién intermunicipal, dado que las franquicias se localizan en las
ciudades, y no en localidades de menor tamafio fuera de su area metropolitana, que
acaban estando alejadas de ese proceso de modernizacion. Y, por otro lado, se ha
producido una exclusion intramunicipal, por cuanto las franquicias se ubican en los
centros comerciales, en los centros urbanos y, si acaso, en las nuevas centralidades
urbanas, pero es realmente extrafio encontrar alguna en los barrios periféricos.

Finalmente, Diez y Rondan (2004) aseguran que la franquicia favorece la
competencia en el sector porque pequefios empresarios, al expandir sus marcas, son
capaces de competir con grandes cadenas de distribucion. Existen, por el contrario,
argumentos en contra de esa supuesta mayor competencia y que aluden a la imposicién
de precios por parte del franquiciador, a la exclusividad territorial de que goza el
franquiciado, a la exclusividad de distribucion de los productos de la ensefia, a los
canones que se han de pagar y a las condiciones del contrato, normalmente favorables al
franquiciador. Casares (1991: 43) apunta justamente hacia esa merma de la
competencia:

La sinergia productor-distribuidor [de las franquicias] pretende crear una
imagen de marca que sea aceptada por el comprador [...] De esta manera,
se produce una creciente segregacion del mercado y una menor
competencia via precios dada la diferenciacion de marcas (estilos,
disefio,...). En realidad se trata de una variedad de la competencia
monopolistica via «disefio», «calidad» o alguna otra «cesta de
caracteristicas» lancasteriana del producto o servicio peculiar.

5.5. Repercusiones de los centros comerciales en el empleo

5.5.1. Planteamiento inicial

Probablemente, la razén principal para decantarse por apoyar al pequefio
comercio frente a los centros comerciales, como maximos representantes actuales de las
grandes superficies comerciales, sea el hipotético efecto negativo que los ultimos
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producen en el empleo. Mas alla de la preocupacién por la desaparicién del comercio
tradicional como consecuencia de la competencia ejercida por los centros comerciales o,
incluso, del desagrado por las repercusiones urbanisticas en el centro urbano, la especial
sensibilidad que este pais tiene hacia la reduccion de puestos de trabajo, causada por la
persistencia del alto paro durante décadas, potencia sobremanera ese criterio de
decision. Sabedores de ello, los defensores del comercio tradicional han argiido de
forma recurrente que las grandes superficies comerciales destruyen empleo neto,
mensaje que ha acabado calando hondo en nuestra sociedad.

El antecedente méas remoto de este tipo de criticas a los grandes distribuidores lo
hemos encontrado en Ross (1984), quien explica que, ya en los afios 20 del siglo
pasado, las cadenas comerciales eran acusadas en Estados Unidos de pagar bajos
salarios a sus empleados. Mas préximos a nuestros dias, y para el mismo pais,
Neumark, Zhang y Ciccarella (2005) afirman que la apertura de un hipermercado Wal-
Mart destruye 1,4 puestos de trabajo en el pequefio comercio por cada empleado que
contrata el primer distribuidor mundial. La misma idea expresa Friend of the Earth
(2005) para Reino Unido. Y, en nuestro pais, Hermosilla, Rodrigo y Fernandez (1997),
Vivas (2013) y Sereno (2015) aseguran que las grandes superficies destruyen empleo
neto en el comercio minorista, y el Gabinete federal de estudios de FECOHT-CCOO
(2012) sostiene que las grandes superficies comerciales han destruido méas empleo que
el pequefio comercio durante la crisis.

En sentido opuesto apuntan los trabajos de la Escuela de Organizacion Industrial
(EOI, 1998) vy, sobre todo, de Aranda (2011, por ejemplo), los cuales han puesto de
manifiesto que el nimero de ocupados en la distribucion comercial espafiola no ha
decrecido en los ultimos decenios, sino todo lo contrario. De acuerdo con este resultado,
el mensaje de los defensores del comercio tradicional seria err6neo, al menos, con
respecto a la disminucion neta de empleo.

Son dos, por consiguiente, las variables a estudiar en relacion con los efectos que
los centros comerciales puedan haber provocado en el empleo: la ocupacion vy el salario.
Dentro de la primera, ademas, se ha de diferenciar, por un lado, el efecto total sobre la
ocupacion en el comercio minorista y, por otro lado, las posibles variaciones en el tipo
de contratacion. Respecto de todas estas variables, existe el convencimiento comun de
que los centros comerciales provocan efectos negativos, es decir, la disminucion neta de
ocupados, la precarizacion del empleo y la reduccion de los salarios. Los argumentos
econdmicos que justifican esa —de momento para esta tesis— creencia son los que se
exponen a continuacion.

En relacion con la disminucion neta de puestos de trabajo en la ciudad y su
entorno, se arguye que, por lo menos a corto plazo, la implantacion del centro comercial
no genera un incremento suficiente de la demanda que permita la supervivencia de
todos los oferentes®®. En consecuencia, la competencia de la gran superficie, que cuenta

%6 Un pequefio comerciante soriano, que, ademas, es un miembro destacado de la Federacion de
Empresarios de Comercio de Soria, expuso esta idea de forma muy elocuente: “Que haya mas
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con algunas ventajas competitivas, provoca el cierre masivo de comercios tradicionales.
La disminucion del empleo derivada de estos cierres no se veria compensada por la
contratacion de trabajadores en el centro comercial, en tanto en cuanto —se afirma—
los comercios independientes generan mas puestos de trabajo que las grandes
superficies comerciales. Las razones se hallan a) en su distinta formula comercial, dado
que el pequefio comercio recurre mas a la venta asistida por dependientes, mientras que
el centro comercial se apoya en el libre servicio, b) en el desigual tipo de trabajadores,
por cuanto el pequefio comercio contrata —supuestamente— a trabajadores
experimentados y con alta formacion en el sector, mientras que los centros comerciales
recurren mas a empleados noveles, y c) en el mayor nimero de establecimientos que la
venta a pie de calle requiere, en comparacién con el centro comercial, para atender a la
misma demanda.

En la disminucion general de puestos de trabajo, encontramos, siempre bajo la
Optica del defensor del comercio tradicional, tres repercusiones diferentes: la reduccién
de la contratacion indefinida, el aumento de la contratacion temporal y a tiempo parcial,
y la precarizacion del empleo.

Respecto de la primera, el abandono de la actividad por parte de los
comerciantes independientes, conlleva la pérdida del ‘empleo fijo’ para los propios
trabajadores autonomos y para sus empleados con contrato indefinido, sin que las
tiendas del centro comercial compensen totalmente esa disminucion con los contratos de
similares caracteristicas celebrados con sus trabajadores.

Ademas, dado que el pequefio comerciante mantiene una especial vinculacion
personal con sus empleados, no utiliza demasiado, ni la contratacion temporal, ni la
contratacion a tiempo parcial. Sus trabajadores suelen serlo desde hace muchos afios y
estan contratados a tiempo completo. Por consiguiente, el cierre de los establecimientos
origina una pequefia disminucion de los contratados temporales y a tiempo parcial. En
cambio, el uso sistematico que las grandes cadenas de distribucién realizan de esos
instrumentos para abaratar los costes laborales, eleva sobremanera el numero de
trabajadores temporales y a tiempo parcial en el sector, dando como resultado su
incremento en términos netos.

Finalmente, el desempleo de esos trabajadores con contrato indefinido, de larga
experiencia y elevada formacion especifica, y la contratacion de trabajadores jovenes,
con escasa o nula experiencia laboral y, en el mejor de los casos, muy poca formacién
comercial previa, rebaja considerablemente la cualificacion media en el sector, lo que
facilita la sustitucion de los trabajadores temporales y a tiempo parcial, y, en definitiva,
potencia la precarizacién del empleo.

Como consecuencia de lo anterior, los salarios percibidos por los trabajadores
del comercio minorista se reducen, tanto en valor, como en montante conjunto. El

establecimientos no significa que se vaya a comprar mas pan”. Dejaba claro, asi, que la apertura del
Centro Comercial “Camaretas” conllevaria un reparto de la demanda entre sus establecimientos y los ya
existentes en la ciudad.
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salario medio disminuye por la distinta retribucion de los trabajadores con contrato
indefinido y de los trabajadores con contrato temporal y a tiempo parcial. Los primeros,
que supuestamente llevan varios afios en la empresa, pueden recibir un sueldo superior
al establecido en el convenio colectivo y, normalmente, tienen derecho a algun
complemento salarial, como el de antigtiedad. Los trabajadores con contrato temporal o
a tiempo parcial, habitualmente no llegan a estar el tiempo suficiente en la empresa para
percibir esos complementos y su sueldo viene a ser el minimo fijado en el convenio
colectivo, puesto que su mas facil sustitucion permite a la empresa reducir al maximo el
coste de su contratacion. En la medida en que el cierre de pequefios comercios ocasiona
el despido de trabajadores con contrato indefinido, y la apertura del centro comercial, la
utilizacion de los otros tipos de trabajadores, el salario medio del empleado comercial
decrece en la diferencia salarial correspondiente, ponderada por el ndmero de
trabajadores que pierden su empleo y por la cantidad de trabajadores que lo consiguen.

A ello se une que, segun los defensores del pequefio comercio, la cantidad de
trabajadores empleados en el sector cuando esta operando el centro comercial es inferior
al numero de ocupados sin su existencia. Por lo que, si hay menos trabajadores
contratados, y éstos perciben un salario medio menor, necesariamente se ha debido
reducir el montante conjunto de salarios.

En los siguientes apartados, se comprueba, primero, si el desarrollo de los
centros comerciales efectivamente ha derivado en una disminucion neta del empleo en
el comercio minorista o si, por el contrario, la evidencia rebate el argumento aqui
esgrimido. En segundo lugar, se profundiza en la contratacién laboral para verificar, o
refutar, que los centros comerciales provocan la sustitucion del empleo indefinido,
caracteristico del pequefio comercio, por el empleo temporal de los trabajadores. Y, en
caso de que asi fuera, establecer en qué medida el recurso a la contratacion temporal ha
sido mayor por parte de los grandes distribuidores que por parte del comercio
independiente. Finalmente, se analizard la incidencia que los centros comerciales han
tenido sobre los salarios para determinar si los trabajadores han sido perjudicados en la
remuneracion percibida.

5.5.2. Incidencia en la ocupacion

En relacion con los ocupados en el comercio minorista, encontramos las
primeras pistas en la literatura especializada. Casares, Mufioz y Rebollo (1990) estudian
el asunto en el periodo 1973-1989, que podemos considerar anterior a los centros
comerciales en Espafia, y afirman que se ha producido un aumento del empleo. Durante
ese periodo, el comercio minorista actu6 como ‘sector refugio’ de los desempleados,
algunos de los cuales constituyeron sus propias empresas. Destaca el incremento de las
mujeres, si bien su contratacion es méas variable, lo que apunta hacia el rol de ‘colchon
interno’ y de empleo complementario que el sector jugaba para ellas. Por ultimo,
resaltan el incremento experimentado tanto en los mandos intermedios y gerentes, como

253



Efectos econdmicos de los centros comerciales: el caso de Castillay Ledn

en los operarios especializados y poco cualificados, lo cual muestra una tendencia a
alejarse del comerciante autbnomo tradicional.

Un estudio especifico sobre el empleo en el sector, y que abarca un periodo mas
amplio, el que va de 1977 a 1997, es el realizado por Casares, Aranda y Martin (1998).
Los autores aseguran que, tradicionalmente, el comercio minorista ha funcionado como
sector refugio a) para los hombres en periodos de crisis y b) para las mujeres en las
recuperaciones, que era cuando se incorporaban como asalariadas de forma temporal o,
incluso, a tiempo parcial, saliendo del mercado laboral cuando la economia se
desaceleraba. En media, el comercio minorista destruia menos puestos de trabajo en
periodos recesivos y creaba mas en los expansivos, siendo mucho mas inestable en el
empleo femenino. Si bien las mujeres eran cada vez mas empleadas, incluso en mayor
porcentaje que la media de otras actividades.

Desde 1992 se produciria un cambio estructural. EI comercio minorista dejaria
de ser un sector refugio en épocas de crisis, los trabajadores autbnomos disminuirian
aun en las expansiones econdmicas, habria una tendencia a la contratacion temporal
indiscriminada —sobre todo en épocas recesivas— Y a la contratacion a tiempo parcial,
al menos hasta que el empleado demostrara su capacidad, y éste ultimo tipo de empleo
adquiriria una importancia relativa por ser complemento de la ocupacién a tiempo
completo en los meses de mas ventas y para atender los amplios horarios comerciales.

En esa década de los 90, el nimero total de ocupados sufre un retroceso con la
crisis del 92 al 95, pero, al final, consigue llegar a crecer ligeramente respecto de su
valor en 1990. Los protagonistas de ese aumento son los asalariados, que no muestran
una caida muy pronunciada en la etapa recesiva y, en cambio, si un claro incremento
tras ella. Por el contrario, los no asalariados presentan un continuo retroceso de su
namero, sin que la recuperacion modifique sensiblemente su tasa de disminucion.
Dentro de los asalariados, el nimero de trabajadores temporales se mantiene mas o
menos constante en la crisis y se eleva débilmente en la etapa posterior, mientras que los
trabajadores fijos experimentan una suave caida entre 1990 y 1995, para recuperarse
con fuerza después.

Por tipos de establecimientos, el pequefio comercio alimentario destruia empleo
incluso en periodos expansivos. Se debia a la caida del trabajo por cuenta propia,
consecuencia natural del cierre continuo de las tiendas mindsculas, pues el trabajo
asalariado aumentaba en las épocas de bonanza economica. El pequefio comercio no
alimentario era el que mas trabajadores utilizaba, siendo también el que mas empleo
creaba en la expansion y menos destruia en la recesion. Aun asi, también constataba un
retroceso continuo de los trabajadores autbnomos. Por Gltimo, el comercio minorista no
especializado, en el que se incluyen los supermercados, los hipermercados, los centros
comerciales y establecimientos similares, creaba mucho empleo cuando el crecimiento
econdmico era mayor y destruia muchos puestos de trabajo cuando se aminoraba. Dado
que el trabajo por cuenta propia también disminuia en este grupo, el aumento del

254



Capitulo VI: Descripcion de los efectos de los centros comerciales en Castillay Ledn

namero de trabajadores provenia de los asalariados, cuya contratacion, ademas, tenia un
marcado caracter estacional.

Finalizamos este repaso por los antecedentes literarios con las aportaciones de
Aranda (2011) y la Direccion General de Comercio Interior (2011) en relacién con lo
sucedido en la primera década del presente siglo. La doctora Aranda demuestra que
Espafia se sitda por encima de la media comunitaria en cuanto al nimero de trabajadores
empleados en la distribucion comercial®. Y que, en el contexto nacional, el sector es
uno de los mas importantes en este aspecto. Lo cual, teniendo en cuenta que mas de la
mitad de las empresas no cuentan con ningun trabajador por cuenta ajena y que el
1,79% son empresas con menos de veinte trabajadores, conduce a la alta concentracion
de los asalariados en las medianas y grandes superficies comerciales.

Gréfico 31
Evolucidn del empleo en la distribucion comercial espafiola
(miles de personas)
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Sorprende, por aquello del creciente poder de los grandes distribuidores, y por lo
gue venia aconteciendo en periodos anteriores, que el nimero de asalariados en el
comercio minorista aumente ligeramente en todos los afios anteriores a la llegada de la
crisis actual, y que los trabajadores por cuenta propia en todo el comercio experimenten
un crecimiento superior al 10%, segun los datos de la Direccion General de Comercio
Interior, y al 40%, segun los datos de Aranda, entre 2000 y 2008. El resultado,
obviamente, ha sido el incremento continuo de ocupados en el sector, y una tasa de paro
sensiblemente inferior al de otras actividades (2,9% en todo el comercio y 5,8% en el

57 Los datos del articulo se refieren a la distribucion comercial en general, esto es, a la suma del
comercio mayorista, del comercio minorista y de los intermediarios de comercio. No obstante, hacia el
final del mismo, se proporciona informacion concreta sobre el comercio minorista, que, en lo esencial, no
difiere de las conclusiones generales. Por ello, hacemos propios del comercio al por menor los resultados
de la distribucion comercial, sin menoscabo de incluir la informacion especifica del sector proporcionada
por la Direccion General de Comercio Interior.
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minorista en 2007), hasta que las condiciones econdmicas se volvieron adversas.
Después, como se observa en el grafico 31, ambos tipos de trabajadores han decrecido
en ndmero, si bien han sido los trabajadores autonomos quienes mas lo han hecho en
valor absoluto.

Castilla y Ledn no ha presentado un comportamiento distinto. Como se puede
apreciar en el gréafico 32, la evolucién de los ocupados en el comercio minorista
autonomico es similar a la registrada para el conjunto nacional con la obvia diferencia
de escala. Nuestra Comunidad Autonoma mantiene el comportamiento ascendente de la
ocupacion durante el periodo expansivo y presenta un claro decrecimiento, con un
puntual repunte en 2011, durante la actual crisis economica. De modo que los méas de
84.000 ocupados en 2013, ultimo dato publicado por el INE (2015¢) al redactar esta
tesis doctoral, suponen un ndmero similar al que se registré en 2003.

Gréfico 32
Ocupados en el comercio minorista de Espafia y de Castillay Ledn
(ndimero de personas)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de INE (2015¢)

La conclusion, por tanto, es clara: el desarrollo de los centros comerciales —y de
los formatos y formulas a ellos vinculados— no ha reducido el empleo en el comercio
minorista, sino lo contrario. Dado que la ocupacion ha aumentado hasta iniciarse la
crisis economica y el numero de empresas minoristas ha disminuido, como se comprobo
anteriormente, necesariamente ha tenido que elevarse el nimero promedio de personas
que las empresas emplean. Asi queda reflejado en el grafico 33, donde se aprecia que,
tanto en Espafia, como en Castilla y Ledn, el promedio de ocupados por empresa ha
aumentado en el periodo 1999-2013. Concretamente, el conjunto nacional pasa de 2,23
ocupados por empresa en 1999 a 2,81 en 2013, habiendo alcanzado el maximo en 2008
con un valor de 2,88. Por su parte, Castillay Ledn asciende desde los 1,92 ocupados por
empresa de 1999 a los 2,54 de 2013, consiguiendo el méximo, paradojicamente, durante
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la crisis econdmica: en 2011 con un valor de 2,66 ocupados por empresa. La razon no es
directamente atribuible a los centros comerciales, pues, aunque en ese afio se abre el
Centro Comercial “Arambol” en Palencia, su caracter de centro comercial pequefio no
justifica un incremento tan notable del promedio como el que refleja el grafico. La
causa probablemente se encuentre en el alto nimero de empresas que cerraron aquel
afio, el mayor de toda la serie castellano-leonesa, que, cabe imaginar, serian
mayoritariamente de pequefio tamarfio y sin empleados, y no pudieron soportar por mas
tiempo las dificultades que les planteaba la crisis econémica. Con su desaparicion, ese
grupo de comerciantes mas tradicionales se reduciria y, en consecuencia, aumentaria la
importancia de las empresas con mas empleados en el conjunto del sector.

Grafico 33
Numero promedio de ocupados por empresa en Espafia y en Castillay Ledn
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FUENTE: Elaboracion propia con datos de INE (2015¢)

En todo caso, lo que vienen a refutar los datos calculados para el periodo de
crisis es la afirmacion de que, en estos periodos, las grandes superficies comerciales
destruyen mas empleo que el pequefio comercio. Es evidente que reducen el nimero de
empleados, y la prueba esta en la disminucion de los ocupados antes comentada, pero
no lo hacen en mayor proporcion que las empresas de menor tamafio. Nos lo demuestra
el hecho de que, en Espafia, el promedio de ocupados por empresa se haya mantenido en
torno a 2,80 entre 2009 y 2013, y que, en Castilla y Ledn, aun con altibajos, lo haya
hecho en la referencia del 2,55 para idéntico periodo.

6.5.2. Consecuencias en los tipos de contrato

Aunque los centros comerciales no hayan destruido empleo neto al expandirse,
bien podrian haber provocado la sustitucion del empleo fijo por el de caracter temporal,
lo que afectaria a la estabilidad laboral de los trabajadores. En el ambito nacional, el ya
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comentado trabajo de Aranda (2011), del que se reproduce el gréafico referente a la
contratacion en nuestro grafico 34, muestra el aumento notable de las personas con
empleo fijo hasta 2008. Especialmente importantes fueron los incrementos en 2003 vy,
curiosamente, en 2007 y 2008, cuando se iniciaba la actual crisis economica. Por el
contrario, el nimero de personas con contrato temporal se mantuvo estable, con leve
tendencia al decrecimiento, hasta 2008. Tan solo cuando la crisis ya estaba asentada, en
2009, se ha producido un descenso apreciable de los contratados temporalmente.
Seguramente, la causa fuera el cierre de algunas empresas y, en otras que subsistieron,
la no renovacion del contrato ante la disminucion de las ventas.

Graéfico 34
Evolucién de la contratacion en la distribucion comercial espafiola
(miles de personas)
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FUENTE: Aranda (2011)

Se ha de descartar, por tanto, que se haya producido una sustitucion del empleo
fijo por el empleo temporal como consecuencia de los centros comerciales. También en
Castilla y Ledn, donde el numero de nuevos contratos indefinidos fue aumentando hasta
la llegada de la crisis, como vemos en el grafico 35. Mientras que, en 2002, los
contratos de caracter indefinido que se celebraron en la Comunidad Auténoma fueron
6.912, segun los datos proporcionados por el Observatorio de las Ocupaciones,
perteneciente al Servicio Publico de Empleo Estatal, en 2007, alcanzaron los 11.305, lo
gue supone un incremento del 63,56% respecto del valor inicial. La crisis econdmica ha
ido reduciendo esa cota, hasta llegar al minimo de 5.716 contratos en 2013, pero no ha
supuesto la total negativa de las empresas detallistas a su uso.
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Gréfico 35
Numero de contratos celebrados en el comercio minorista de Castillay Leon
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del Observatorio de las Ocupaciones

En cuanto a los contratos temporales, también crecieron con fuerza en Castillay
Ledn hasta 2007, afio a partir del cual reducen su nimero hasta el repunte producido en
2014. Su valor es légicamente mayor que el de los nuevos contratos indefinidos, toda
vez que, una vez celebrado el que tiene este Ultimo caracter, no es preciso renovarlo,
mientras que el contrato temporal se ha de renovar, o convertir en indefinido, si se desea
continuar con la relacion laboral. Ademas, el comercio minorista presenta una fuerte
estacionalidad en las ventas, que se concentran en los meses de julio y, sobre todo, de
diciembre y enero, lo que propicia la contratacién temporal de trabajadores para atender
la superior demanda de esas fechas. Finalmente, no se ha de olvidar que algunos
empresarios renuncian a la contratacion indefinida para aprovechar las ventajas de la
temporal mediante renovaciones sucesivas.

En todo caso, el uso excesivo, cuando no abusivo, de la contratacion temporal,
estd generalizado en todos los sectores economicos. Aunque, como contrastd Aranda
(2011), la ‘tasa de temporalidad’, es decir, el porcentaje de empleados temporales
respecto del total de asalariados, es claramente menor en el comercio que en el conjunto
de la economia. Lo cual permite concluir, en union con los datos anteriores, que la
evolucion de la contratacion temporal en el comercio minorista no responde a una
sustitucion del empleo fijo, sino al comportamiento general de las empresas en relacién
con la contratacion de trabajadores.

Frechoso, Bachiller y Postigo (2012), en un estudio que se actualiza en esta tesis
doctoral, demostraron ese comportamiento similar para el caso del Centro Comercial
“Camaretas” y los establecimientos de la capital de Soria. El primero es un centro
comercial mediano abierto en noviembre de 2005 en una urbanizacién colindante con la
capital provincial. Golmayo, que es la localidad en que se instala la gran superficie, era
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un término municipal con un Unico establecimiento comercial, el cual, ademas, era una
empresa individual sin asalariados. Por lo tanto, el crecimiento del empleo en el sector
gue se produjera en Golmayo se deberia, en exclusiva, a las actuaciones de las empresas
que operasen en el Centro Comercial “Camaretas”. Por el contrario, Soria disponia de
un tejido comercial que podemos considerar convencional: un hipermercado, varios
supermercados, un mercadillo semanal y méas de 800 pequefios comercios, segun FEC
Soria (2009), algunos de los cuales se ubicaban en el mercado de abastos. Estas
condiciones permitian aislar completamente los efectos que un centro comercial
provoca en el comercio preexistente, y, en especial, su incidencia en el empleo, puesto
que los trabajadores comerciales del Centro Comercial “Camaretas” quedarian inscritos
en Golmayo, mientras que los trabajadores de los establecimientos capitalinos, ninguno
de ellos con forma de centro comercial, figurarian en Soria.

El gréfico 36 arroja informacion muy reveladora. La apertura del Centro
Comercial “Camaretas”, como cabia prever, supone un incremento notable de la
contratacion en Golmayo. Sobre todo en su primer afio completo de funcionamiento®®,
en el que la contratacion indefinida supera incluso a la contratacion temporal. El inicio
de la andadura del propio Centro Comercial, asi como de las tiendas en él ubicadas,
habria favorecido la contratacion fija de gestores. Posteriormente, el uso de ‘contratos
de conversion’ (ordinarios y de fomento de la contratacion indefinida) y de ‘contratos
indefinidos bonificados’, generarian unos costes laborales similares a los que habrian
originado los contratos temporales correspondientes, haciendo que la contratacién
indefinida tomara valores importantes hasta en los primeros afios de crisis.

Grafico 36
Numero de contratos celebrados en el comercio minorista de Golmayo y Soria
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del Observatorio de las Ocupaciones

%8 Se debe advertir que el Centro Comercial “Camaretas” abre sus puertas al plblico un 24 de
noviembre de 2005 sin tener ocupados todos sus locales. Sera en 2006 cuando logre alquilar la mayoria
de sus locales y, en los afos siguientes, funcionar a pleno rendimiento.
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Por el contrario, en la capital, es evidente el predominio de la contratacion
temporal, cuya supremacia no se puede justificar en exclusiva por la existencia de un
hipermercado y varios supermercados. Primero, porque su valor excede sobremanera el
numero de contratados en estos establecimientos sorianos, aun contando con posibles
rotaciones de plantilla. Y, segundo, porque los autores conocen la estabilidad de las
plantillas de varios de estos establecimientos. Por consiguiente, el pequefio comercio
soriano tuvo que usar la contratacion temporal con profusion.

Adicionalmente, la contratacion total en Soria se mantuvo aproximadamente
estable hasta el inicio de la crisis econdmica, por lo que no hubo un efecto
especialmente adverso en el empleo minorista soriano derivado de la apertura del
Centro Comercial “Camaretas”. Seria el cambio econémico, como en otros sectores
econdmicos y en otras localidades, el que provocaria la caida hasta 2009, afio a partir
del cual se vuelve a una fase de estabilidad.

El uso de la contratacion temporal tampoco fue superior en el Centro Comercial
“Camaretas” que en el comercio establecido en Soria. El grafico 37 muestra con
claridad la similitud de ambos ambitos si exceptuamos los dos primeros afios de
funcionamiento del Centro Comercial, donde, contrariamente a lo que se podria
suponer, los contratos temporales (y, en consecuencia, los contratos indefinidos) en
Golmayo supusieron un porcentaje de la contratacion total inferior (superior) al habitual
y, en concreto, al experimentado en la capital soriana. Hecho que termina por refutar el
convencimiento general de que los centros comerciales utilizan la contratacion temporal
con mucha mayor profusién que el pequefio comercio.

Grafico 30
Contratacion temporal en el comercio minorista de Golmayo y Soria
(porcentaje respecto del total de contratos celebrados)
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Observatorio de las Ocupaciones
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Debemos decir, por consiguiente, que ninguna de las creencias cominmente
extendidas sobre los efectos en la ocupacion esta confirmada por la evidencia empirica.
Los centros comerciales no aminoran, per se, el nimero de trabajadores en el sector.
Tampoco emplean proporcionalmente a menos trabajadores con contrato indefinido, ni
a mas trabajadores temporales que otros formatos y, en particular, que el pequefio
comercio. Y, en consecuencia, su cualificacion no puede ser esencialmente distinta —y,
desde luego, no es menor— a la de los ocupados en otro tipo de establecimientos. Pues,
si asi fuera, no se habria producido la clara reduccion porcentual de trabajadores con
estudios primarios o inferiores, y el consiguiente aumento de empleados con estudios
medios y, en menor medida, estudios superiores, que constatd Aranda (2004), ni el
comercio seria la segunda actividad, después de la industria, como participante en
‘acciones formativas bonificadas’, que tienen una especial importancia para las
empresas lideres del sector (Izard y Gairin, 2011).

6.5.3. Repercusién en el salario

Llegados a este punto, resulta dificil creer que los centros comerciales causen
una reduccion de los sueldos y salarios en el sector. Tal conviccion se basa, en primer
lugar, en la sustitucion del empleo fijo por trabajo temporal y en la consiguiente
disminucion del salario pagado a estos Ultimos trabajadores en comparacion con el
abonado a los primeros. Pero, como ha quedado demostrado, la premisa de la
sustitucion no es sostenida por los datos, ya que los contratos indefinidos no han
disminuido, sino aumentado, salvo en el periodo de crisis econdémica, y la cantidad de
empleos ocupados por los contratados temporalmente, se ha mantenido hasta 2008 y se
ha reducido después.

Y, en segundo lugar, la creencia comudn se asienta en el convencimiento de que
los centros comerciales emplean, en comparacion, muchos mas trabajadores temporales
que el pequefio comercio, lo cual también se ha comprobado que es incierto. Los
primeros no utilizan la contratacion temporal en mayor proporcion que el segundo, por
lo que, de haberse producido una reduccién del salario como consecuencia del abuso de
ese tipo de contratos, esa disminucién no seria achacable a los centros comerciales, sino
a un comportamiento general del sector y, en Gltima instancia, de la economia.

Al recopilar los datos proporcionados por la Encuesta Anual de Comercio (INE,
2015e), se comprueba que el volumen de sueldos y salarios en el comercio minorista
espafol, ha ido aumentando hasta 2008 para disminuir con posterioridad, evolucién que
estd en completa sintonia con la experimentada por el nimero de ocupados en ese
ambito. De igual modo, el volumen de sueldos y salarios en Castilla y Leon asciende
cuando lo hacen los ocupados, y retrocede cuando lo hacen éstos. No nos aclara mucho,
por tanto, esta relacion directa, que, por otra parte, era previsible encontrar. Se ha de
calcular el salario medio para intentar saber si, realmente, los salarios pagados en el
comercio minorista se han visto afectados por el desarrollo de los centros comerciales.
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El célculo del salario medio anual, obtenido como cociente entre el volumen de
sueldos y salarios y el nimero de ocupados, y representado en el grafico 38 revela su
continuo incremento hasta bien entrada la crisis econémica. En el caso de Espafia, hasta
2011, cuanto toma un valor de 12.178 euros por ocupado, procediendo de los 7.486
euros por ocupado de 2000 y bajando hasta los 11.817 en 2013, ultimo afio del que se
dispone de datos. Un camino similar ha seguido el salario medio anual en la Comunidad
Auténoma de Castilla y Leon, donde parte de los 5.604 euros por ocupado en 2000,
logra el maximo de 11.137 euros por ocupado en 2012 y baja a 10.843 en el afio
siguiente. Se ha producido, por consiguiente, un acercamiento del salario medio anual
castellano-leonés al promedio espafiol, aunque mas relevante para nuestro objetivo es el
hecho de que, en ambos territorios, no ha habido un decrecimiento del salario medio
hasta avanzada la crisis, lo que contradice la tesis mantenida por los criticos de los
centros comerciales.

Grafico 38
Evolucion del salario medio anual en el comercio minorista
de Espafa y de Castillay Leon
(euros por ocupado)
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del INE (2015b)

No obstante, para poder negar completamente que los centros comerciales han
provocado una disminucion —real— del salario, se ha de considerar la inflacion. O,
planteada la cuestion de otra manera, podria haber ocurrido que el salario medio hubiera
aumentado, por ejemplo, por las revisiones de los convenios colectivos, en un intento de
mantener la capacidad adquisitiva de los trabajadores, pero que su incremento hubiera
sido inferior al de los precios, de forma que los ocupados hubieran perdido realmente
poder de compra. Para comprobar si esto ha sido asi, se ha calculado la tasa de variacion
del salario medio anual y se la ha comparado, mediante diferencia, con la inflacién
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media anual. Un resultado positivo indicara que los ocupados en el comercio minorista
han ganado capacidad adquisitiva durante estos afios, y viceversa.

El gréfico 39, que representa los resultados de la diferencia comentada, muestra
que, en mayor o menor medida, segun el afio considerado, los ocupados en el comercio
minorista, tanto espafiol, como autonémico, han aumentado su capacidad adquisitiva en
promedio hasta 2009. A partir de entonces, en Espafia hay una progresiva disminucién
de su poder de compra, lo cual también ocurre en Castillay Leon desde 2011. Pero, este
deterioro de su capacidad adquisitiva, es analogo al sufrido por trabajadores de otros
sectores, deriva de las exigencias de la crisis econdmica y, en absoluto, es exclusivo de
quienes estan empleados en centros comerciales.

Gréfico 39
Diferencia entre la tasa de variacion del salario medio anual y la inflacién media
anual en Espafia y en Castillay Ledn
(porcentaje)
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del INE (2015c y 2015¢)

Debemos concluir, por consiguiente, que los centros comerciales tampoco han
provocado una reduccién de los salarios pagados en el comercio minorista, sino que, en
todo caso, habria que atribuirles la mejora de la capacidad adquisitiva de los ocupados
en el sector.
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C.1. Conclusiones

Al comenzar esta tesis doctoral, se establecieron una serie de hipotesis que se
pretendian contrastar durante la investigacion. En la enumeracion realizada en la
introduccion, la primera hipotesis era que los economistas habian ido otorgando un
papel mas importante al comerciante, de forma individual o como miembro de una
organizacion empresarial, a medida que la distribucion comercial adquiria mas
protagonismo en la economia y la ciencia econdémica iba progresando. La hipdtesis ha
sido verificada en el capitulo I, donde se ha comprobado que, mientras que los
arbitristas consideraron negativa la existencia del comerciante al encarecer los bienes,
los mercantilistas y los fisiocratas vinieron a adoptar una postura neutra desde distintas
concepciones: los mercantilistas, porque no generaban riqueza al ser los intercambios
interiores un ‘juego de suma cero’ desde la perspectiva nacional, y los fisiocratas,
porque resultaban una clase estéril, ya que el valor de los bienes intercambiados no era
mas que la mera reproduccion del valor consumido en su obtencion. Se hubo de esperar
a los clasicos para que el comerciante comenzara a ser visto de manera positiva, €s
decir, como trabajador productivo, en tanto en cuanto generaba una renta suficiente para
contratar a otros trabajadores. Marx, sin embargo, los califica de improductivos, ya que
su excedente no procede de una plusvalia generada por la explotacion de los
trabajadores, sino de la mera diferencia entre los precios de adquisicion y de venta.

Con la escuela neoclasica acaba por desaparecer del pensamiento econémico la
identidad propia del comerciante. Aunque habra quienes, como Hawtrey y Wicksell, los
sigan diferenciando por considerarlos propagadores de las crisis econémicas, la mayoria
de los autores los subsumiran en la figura del empresario. Este, segun los marginalistas,
es un trabajador productivo porque percibe una retribucién y, con ello, demuestra su
utilidad para la economia. Categoria, la de trabajador productivo, que no se volvera a
discutir jamas.
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El institucionalismo de Veblen hara hincapié en la importancia que las
relaciones comerciales tienen en la obtencion de beneficios en la industria, hasta el
punto de que los hombres de negocios se especializaran en la realizacién de los
intercambios y los capitanes de industria, en dominar el mercado en beneficio propio.
Se ira configurando, segun Galbraith, la tecnoestructura, de modo que ya no sera el
empresario individual, sino un conjunto de dirigentes, el que determine la marcha de la
empresa y, en Ultima instancia, del mercado. Se crearan, asi, grandes corporaciones que
manejaran los gustos de los consumidores.

Este paso del comerciante, individual y sin trascendencia econémica por si
mismo, al distribuidor, como empresa, de gran tamafio y que influye decisivamente en
el mercado, se aprecia bien en la evoluciéon de la distribucion comercial espafiola
descrita en el capitulo Il. Hasta los afios 40 del siglo XX, podriamos decir que no existe
una gran corporacién empresarial cuyas estrategias repercutan sensiblemente en el
comercio minorista. Aunque, en la Edad moderna, hubo en Espafia organismos
vinculados a los comerciantes que controlaron los intercambios con ciertas areas o de
determinados productos, desaparecieron con el proceso de unificacion del mercado
alentado por las ideas ilustradas y fisidcratas. Quedo, entonces, un escenario dominado
por los pequefios comerciantes que recorrian las ferias y mercados con sus articulos.

El crecimiento urbano propiciado por la Revolucion Industrial, conllevd un
problema de abastecimiento que motivo la construccion de los mercados de abastos. Sus
puestos fueron ocupados por comerciantes de poder econémico tan reducido como el de
los feriantes y mercaderes o el de los pocos que tenian un establecimiento en los bajos
de los edificios. Ello permitio que el comercio mayorista aprovechara en su beneficio el
creciente volumen de intercambios, contra lo que reacciond la industria, produciendo a
bajo coste y vendiendo directamente al minorista, durante el primer tercio del siglo XX.
La Guerra Civil y sus secuelas economicas impondran el racionamiento y el control
absoluto de los productos basicos, aunque, en la posguerra, también se produciran
avances en la distribucion comercial, como el desarrollo de las tiendas monovalentes y
de los almacenes, o la aparicién de los grandes almacenes y los autoservicios.

Precisamente los grandes almacenes se van a constituir en esas primeras
corporaciones capaces de influir de manera notable en el mercado. Aunque mas al estilo
de los capitanes de industria veblenianos que de la tecnoestructura galbraithiana, ya que,
tanto EI Corte Inglés, como Galerias Preciados, nacen en los afios 40 por iniciativa de
emprendedores que dirigen personalmente sus empresas, consiguen que crezcan de
modo sobresaliente y las convierten en los principales distribuidores nacionales durante
el desarrollismo. Epoca en la que también crecen las tiendas monovalentes, las tiendas
especializadas y los supermercados, y aparecen nuevas formas de asociacion como las
cadenas voluntarias y las cooperativas de detallistas. En definitiva, unos afios 60 en que
se empieza a forjar el dualismo comercial caracteristico del periodo 1973-1996.

Durante aquellos afios, el espafiol medio tiene un empleo estable, ve acrecentada
su capacidad adquisitiva, adquiere un vehiculo de turismo y compra electrodomésticos,
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entre los que destaca el frigorifico. Ademas, la mujer comienza a incorporarse al
mercado laboral. Cambios que, en suma, modifican los habitos de consumo y facilitan
el rapido desarrollo en Espafia de un nuevo formato a partir de 1973: el hipermercado.
Con él llegan los grandes grupos de distribucion extranjeros y se plantea el conflicto
entre el pequefio comercio y las grandes superficies comerciales. Mientras éste se
resuelve, los supermercados se amplian y se agrupan en cadenas, se instalan en nuestro
pais los primeros centros comerciales y, en definitiva, se va concentrando la oferta
minorista. Los principales distribuidores van incrementando su poder de negociacion,
que ejercen, directamente, en las clausulas contractuales impuestas a los productores e,
indirectamente, mediante el desarrollo de las marcas blancas. Ese pequefio grupo de
empresas, cuya composicion ird variando en los afios siguientes, se convierten en el
nucleo que, desde entonces, guiara la evolucion del sector.

Con la promulgacion de la Ley de Ordenacion del Comercio Minorista, el
mercado nacional se fragmenta. Las distintas legislaciones autonémicas favorecen la
busqueda de soluciones comerciales no sujetas a la segunda licencia y el desarrollo de
ciertos formatos en las Comunidades Autdnomas mas populosas y menos protectoras
del pequefio comercio. Las franquicias, las grandes superficies especializadas y los
parques comerciales, entre otros tipos de centros comerciales, acompafan el auge de los
grandes supermercados para asentar, junto con la existencia de otros formatos y
formulas comerciales, el polimorfismo en nuestro pais.

La actual crisis econémica, con las novedades legislativas tendentes a favorecer
la libertad de establecimiento y con los cambios en los héabitos de los consumidores, no
ha hecho méas que acelerar el proceso de desaparicion del comercio mas tradicional y
fomentar los formatos y grupos empresariales con ventaja en precios. No obstante,
siguen perviviendo todos los formatos y férmulas comerciales comentados, lo cual
viene a verificar la segunda hipotesis planteada en la introduccion, cual era la
ampliacion, por agregacion a las preexistentes de esos nuevos formatos y formulas, del
espectro de formas comerciales en nuestro pais.

Como tercera hipotesis de la tesis doctoral se indicaba que la relacién entre el
comercio y la ciudad se concreta en zonas comerciales que son fruto de los
planteamientos urbanisticos que han regido el crecimiento de las ciudades. En el
capitulo 111, se demostraba esta hip6tesis al comprobar que, inicialmente, la ciudad
adoptaba una forma compacta en cuyo centro, hoy Ilamado histérico, se concentraba la
actividad comercial. Con la Revolucion Industrial y los problemas de hacinamiento
intramuros, se procedio a la reforma interior, con la gran via como principal exponente,
y, sobre todo, al ensanche, que posibilitd la expansion urbana y la adaptacion a los
nuevos medios de transporte. Ambos tipos de actuaciones iran desplazando la actividad
comercial minorista hacia el nuevo centro urbano, normalmente situado en el limite
entre la ciudad anterior y los nuevos espacios urbanizados por el ensanche.

El centro urbano se consolida como principal foco comercial al ser aplicadas las
ideas racionalistas. La Carta de Atenas, con la zonificacién que propugna, asigna el area
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central de la ciudad a los negocios, entre los que se incluye el comercio minorista. No
obstante, también permite la instalacion de establecimientos en las plantas bajas de los
poligonos residenciales, recurso que serd comudn en la practica urbanistica y que
desembocara en la constitucion de nuevas areas comerciales, algunas de considerable
importancia, en los barrios dormitorio.

Las propias tesis racionalistas, junto al elevado aumento demogréfico de las
ciudades, facilitaron la expansion por la periferia y por el area metropolitana. La urbe
dej6 de tener un caracter compacto para adquirir uno disperso, en las ciudades menos
pobladas, y difuso, en aquellas mas habitadas y con una mayor area metropolitana.
Contra esta tendencia se postuld la corriente del proyecto urbano, que reclamé la
recuperacion de los centros historicos y la autosuficiencia de los barrios, sin menoscabo
de los grandes proyectos estratégicos que ensalcen la ciudad. Pero, la evolucion es
dificil de parar y, todavia mas, de corregir, y la ciudad postmoderna continua afiadiendo
nuevas urbanizaciones en sus limites, alcanzando localidades cada vez mas lejanas y
sumando equipamientos de forma aislada o constitutivos de una nueva centralidad.
Entre estos ultimos, el centro comercial adquiere una singular relevancia.

Especial significacion que no responde solo a su importancia en el conjunto
comercial de la ciudad, sino, también, a su potencial para crearla. Pues, como se ha
manifestado de forma teorica en el capitulo Il y corroborado por la evidencia
castellano-leonesa en el capitulo 1V, viniendo a verificar la cuarta hipétesis, los centros
comerciales atraen a numerosos moradores a las urbanizaciones que se construyen a su
alrededor. Nuevos espacios residenciales que, a su vez, fomentan la apertura de oficinas
dedicadas a los servicios personales y a actividades profesionales, sin menoscabo de
que, aprovechando las mejores infraestructuras viarias y de telecomunicaciones, se
instalen cerca las oficinas centrales de algunas empresas.

La atraccion de clientes de toda la ciudad, el traslado poblacional y, en menor
medida, el desarrollo empresarial en las inmediaciones del centro comercial, provocan
el declive de otras zonas urbanas, como se planteaba en la quinta hipétesis de la
introduccién. De manera lenta, casi imperceptible, el centro urbano y, sobre todo, los
barrios, especialmente los que cuentan con una menor dotacién comercial, sufren el
cierre de establecimientos especializados de carécter individual. Algunos de ellos son
sustituidos por nuevos comercios, mayormente franquiciados en el centro urbano, pero
otros pasan a ser utilizados por distintas actividades de servicios o, simplemente, se
dejan de emplear por la actividad empresarial. Se produce, entonces, una reduccion del
poder comercial de esas zonas como consecuencia légica de la menor poblacion a la que
atienden y de la mayor competencia que soportan tras la apertura del centro comercial.

La instalacion de centros comerciales en Espafia, como se mostré en el capitulo
IV, ha tenido tres fases hasta el momento. La primera de ellas, de introduccion, abarca
los afios 80 del pasado siglo y se caracteriza por la construccién de centros comerciales
pequefios y basados en el hipermercado como establecimiento principal. Entre 1989 y
2008 se extiende la fase de crecimiento, en la que se pueden considerar dos etapas: la
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que llega hasta 1999, caracterizada por la sustitucion del modelo francés por el modelo
anglosajon de centro comercial, y la que arranca con el nuevo milenio, que tiene como
protagonistas mediaticos a los parques comerciales y a los grandes centros comerciales
apoyados en su peculiar oferta de ocio. Finalmente, a partir de 2009, el desarrollo de los
centros comerciales en Espafia esta fuertemente influido por la crisis econémica, de
modo que solo se abren centros comerciales muy grandes, mientras que se producen los
primeros cierres.

Como resultado de esta evolucion, los centros comerciales se han expandido por
todas las Comunidades Autonomas. Sin embargo, como preveia la sexta hipdtesis, el
reparto geogréfico no atiende de modo principal a razones econémicas, sino al grado de
proteccion al pequefio comercio que cada regién ha establecido. Ni la poblacién
autonomica, ni su variacion, ni su union con la extension de la Comunidad Autonoma,
ni la densidad poblacional, ni la renta per capita, es decir, ninguna de las variables
econdémicas que cabria suponer que determinan la desigual distribucion de los centros
comerciales en Espafia, la explican correctamente. Por el contrario, las trabas que la
legislacion comercial autonémica ha puesto a la apertura de grandes superficies
comerciales, si permiten comprender por qué ciertas Comunidades Auténomas disponen
de un menor namero relativo de centros comerciales en su territorio.

De igual modo, las diferentes normativas regionales justifican la desigual
densidad superficial de centros comerciales. En aquellas Comunidades Autbnomas mas
proteccionistas, dicha densidad es menor; en las que han otorgado la segunda licencia
mas facilmente, mayor. Se ha pretendido, de esta manera, proteger al pequefio
comercio, no solo limitando el numero de centros comerciales, sino, también,
controlando su tamafio.

La distribucion de centros comerciales en el interior de las Comunidades
Auténomas tampoco es homogénea. Como se ha comprobado para Castilla y Leon,
aunque otro tanto se puede asegurar en Aragon, Cataluiia o la Comunidad Valenciana,
por ejemplo, la capital regional cuenta con un mayor numero de centros comerciales y,
sobre todo, con una superficie bruta alquilable muy superior a la de otras ciudades, lo
que origina una densidad superficial de centros comerciales extraordinariamente mas
elevada. Este hecho parece responder al interés de los promotores por la capital
autondmica, asi como del gobierno regional por razones estratégicas.

En ese contexto de crecimiento del nimero y del tamafio de los centros
comerciales, desigualmente repartidos por el territorio nacional, se han producido sus
efectos econdmicos, que han sido abordados en el capitulo V. En el primero de ellos se
indicaba que algunos formatos y formulas comerciales se habian asociado a los centros
comerciales por razones estratégicas: los factory outlets, para incrementar su escaso
éxito en otras localizaciones; las grandes superficies especializadas, para aprovechar las
economias de aglomeracién; y las franquicias, porque hallaron en ellos su habitat
natural al permitirles su reproduccién en condiciones muy similares. De los primeros, se
indicaba el ejemplo del vallisoletano “Equinoccio Park”, si bien Castilla y Ledn todavia
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no cuenta con un parque de fabricantes, que es el tipo de centro comercial que esta
potenciando los factory outlets. Para la Comunidad Auténoma, por el contrario, se
demostraba que los category killers se ubicaban, principalmente, en los parques
comerciales. De hecho, su presencia en Castilla y Ledn sobrepasa la media nacional por
millén de habitantes y por nimero de centros comerciales, lo que revela su importancia
en la region. Y de las franquicias, se destacaba que constituian un porcentaje
mayoritario de los establecimientos de los centros comerciales y que las principales
cadenas procuraban instalarse en todos ellos. En definitiva, se verificaba la séptima
hipdtesis, cual era que los centros comerciales han favorecido de manera especial el
desarrollo de esos formatos y formulas comerciales.

Como consecuencia del desarrollo de los centros comerciales y de la asociacion
de otros formatos y formulas comerciales a ellos, se ha producido una concentracion de
la oferta minorista. El hecho, planteado como octava hipdtesis en la introduccion, se
revelaba al comprobar que, por una parte, el nimero de empresas detallistas habia
disminuido de forma continua en los Gltimos decenios, tanto en Espafia, como en
Castilla y Ledn, pero que, por otra parte, el nimero de actividades comerciales
desarrolladas en el conjunto de establecimientos, no habia decrecido hasta la llegada de
la actual crisis econdmica.

La concentracion oferente ha provocado la intensificacion de la competencia
monopolistica o la tendencia al oligopolio, segun los subsectores de actividad. A su vez,
el cambio en la estructura de mercado ha repercutido de modo desigual en el pequefio
comercio. Como establecia la novena hipdtesis, los datos confirman que la existencia de
centros comerciales ha provocado la disminucion del pequefio comercio independiente.
Ahora bien, mientras algunos comerciantes de caracter tradicional han ido abandonando
la actividad, otros han modificado la gestion, las técnicas de venta y hasta la forma
juridica de la empresa. Se ha producido, por tanto, una modernizacion del pequefio
comercio minorista por desaparicion del mas tradicional y renovacion del que ha
buscado alguna solucion, lo que verifica la décima hipétesis planteada en la
introduccién.

Entre esas soluciones adoptadas por el pequefio comercio, destacan la creacion
de centros comerciales abiertos y el recurso a las franquicias. En la primera de ellas, la
evidencia de que el desarrollo de los centros comerciales era imparable, incluso
contando con una legislacion protectora, motivd su imitacién en el centro urbano. Sin
embargo, los logros de los centros comerciales abiertos no han sido los esperados, como
se mostro para los existentes en Castilla y Leon, y se estd proponiendo una nueva forma
asociativa que, siguiendo el modelo de los business improvement districts, permita
conseguir los recursos financieros adecuados y la revitalizacion de las areas comerciales
urbanas. Respecto del recurso a las franquicias, para el pequefio comercio ha sido un
modo de competir con las grandes superficies comerciales. Y, aunque no todas las
experiencias han sido exitosas, los centros urbanos presentan hoy unas calles principales
dominadas por ellas. En muchos casos, ocupando los locales que utilizaban
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anteriormente comerciantes independientes, algunos de los cuales renunciaron a serlo
para pertenecer a una cadena franquiciada.

Los centros comerciales, ademéas, no han provocado los efectos en el mercado
laboral que se presuponian en la introduccion. Al contrario de lo que mantenia la
undécima hipdtesis, los datos manejados en el capitulo V demuestran que el empleo
total en el comercio minorista ha aumentado con los afios. El crecimiento se debe al
incremento del ndmero de asalariados, pues los trabajadores por cuenta propia
disminuyen como consecuencia del cierre de los comercios méas tradicionales y de la
utilizacion de formas societarias y de formulas comerciales como las franquicias. Y los
trabajadores por cuenta propia decaen mas en el sector alimentario, dominado por los
supermercados e hipermercados, que en otros existentes en los centros comerciales, 1o
que intensifica la idea de que éstos no destruyen empleo neto, sino lo contrario.

En cuanto a la temporalidad, el analisis efectuado también refuta la duodécima
hip6tesis. Una gran mayoria de los ocupados en el comercio minorista estdn contratados
por tiempo indefinido. Naturalmente, el sector también ha utilizado la contratacion
temporal, pero con menos profusién que otros sectores economicos y siguiendo la
tonica general de la economia. Ademas, como se ha comprobado para el caso del Centro
Comercial “Camaretas” y la ciudad de Soria, los centros comerciales no usan la
contratacion temporal en mayor medida que el pequefio comercio.

Consecuentemente, también ha quedado refutada la décimo tercera hipétesis. El
salario medio percibido por los ocupados en el comercio minorista ha aumentado con el
paso de los afios. Y lo ha hecho con una tasa de variacion superior a la inflacion, por lo
gue se ha producido una ganancia de capacidad adquisitiva para esos trabajadores.

C. 2. Futuras lineas de investigacion

Durante la investigacion realizada y al redactar esta tesis doctoral, surgieron
algunos temas que no han sido incorporados, bien por no existir informacion suficiente
para tratarlos con el rigor necesario, bien por no haber transcurrido el tiempo necesario
para obtener conclusiones sobre ellos. En el primer grupo se incluyen los efectos de los
centros comerciales sobre los precios de los bienes comercializados y sobre el medio
ambiente, la revalorizacion inmobiliaria del area circundante, el impacto sobre otros
centros comerciales y la atraccion de inversiones. En el segundo grupo cabe destacar la
evolucion de las grandes superficies especializadas, la evolucion, también, de los
factory outlets, y los problemas de saturacion de los centros comerciales.

Respecto de los efectos sobre los precios, la discusién se basa en la incidencia
que en ellos pueda tener la concentracion de la oferta. Cruz y Oubifia (2006) presentan
distintos argumentos que justificarian, tanto un mayor precio de los bienes como
consecuencia de la concentracion oferente, como uno menor. Por ejemplo, en el primer
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caso, que el menor nimero de oferentes acrecienta el caracter imperfecto de la
competencia y la posibilidad de las empresas de vender a mayor precio, o, en el segundo
caso, que el mayor poder de negociacion de los distribuidores frente a los productores,
posibilita una disminucion de los costes de adquisicién que se puede trasladar a los
precios.

La serie historica de la inflacion media anual calculada por el INE muestra que
el grupo ‘Alimentacion y bebidas no alcohdlicas’ presenta una variacion de su indice
habitualmente superior a la variacién del indice de precios al consumo, mientras que la
inflacién del grupo ‘Vestido y calzado’ lleva més de 20 afios siendo inferior a la
general. Pero, para poder concluir que la concentracion de la oferta, y, més
concretamente, los centros comerciales, han provocado un alza de los precios de la
alimentacion y una bajada de los precios de la moda, como parecen apuntar los datos
estadisticos, es necesario utilizar informacion especifica sobre los precios fijados por los
grandes grupos de distribucion, la cual, en estos momentos, no es recogida por el
organismo estadistico oficial. Serd preciso, por tanto, un trabajo de campo que la
recopile.

En cuanto a los efectos sobre el medio ambiente, textos de distinto rango y
naturaleza (por ejemplo, Alvarez y Villarejo, 2003, lzgi, Ates y Soyer, 2010, u
OSMAN, 2011), han advertido de las consecuencias negativas que la concentracién
urbana tiene sobre el &rea circundante. Entre ellas cabe destacar la elevacion de la
temperatura que se produce en las zonas urbanas respecto de las areas no urbanizadas, la
destruccion de la flora y la huida de la fauna en las nuevas urbanizaciones, y la
contaminacion atmosférica producida por el uso del automovil. A estas tres, se afiaden,
en el caso de los centros comerciales, la exigencia de mas recursos hidricos, la
produccion de mas residuos solidos, la utilizacién de terreno para aparcamientos vy,
sobre todo, viarios de doble o triple carril por sentido de la circulacién, etc. En
definitiva, un buen conjunto de efectos medioambientales susceptibles de ser valorados
econémicamente.

Lamentablemente, no existen datos en Espafia sobre esos recursos consumidos
por los centros comerciales, lo que exige una muy ardua labor de investigacion para
obtenerlos. Considerando que esa tarea excedia con claridad el objetivo principal de esta
tesis doctoral, se ha optado por no realizarla, si bien puede constituir el tema de estudio
de otra tesis doctoral o de un proyecto de investigacion colectivo.

Una tercera linea de investigacion lo constituye la revalorizacion inmobiliaria
del area circundante al centro comercial. Colwell, Gujral y Coley (1985) afirman que el
anuncio de la construccion de un centro comercial genera efectos positivos y negativos
sobre el valor de los inmuebles residenciales de la zona. Sirpal (1994) asegura que los
efectos positivos sobre el valor de las residencias mantienen una relacién directa con el
tamano del centro comercial. Y otros autores han estudiado el tema con cierta profusion.
No obstante, aunque el tema es realmente interesante, esta tesis doctoral no lo ha podido
abordar.
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La ausencia de datos también ha impedido cuantificar los impactos de un centro
comercial en otros cercanos. El cierre de algunos centros comerciales, comentado en
esta tesis doctoral, parece sefialar que la competencia intraformato es intensa. Resultaria
de gran valor cientifico conocer qué repercusiones tiene la apertura de un centro
comercial en otros cercanos en relacion con las ventas, el empleo, el cierre 0 migracion
de establecimientos, los precios, etc.

Otras lineas de investigacion futura requieren del paso del tiempo para
desarrollarlas con plena eficacia. Es el caso de la evolucion de las grandes superficies
especializadas, que, al no contar con datos previos a los incluidos en esta tesis doctoral,
exige que su variacion y su localizacion se registren durante algunos afios antes de
poder estudiar si presenta distintas fases de crecimiento, si mantienen su tendencia a
ubicarse en parques comerciales, si sus establecimientos van aumentando de tamafo, Si
la expansion territorial obedece a algun criterio econdémico, etc.

De igual modo, sera preciso que transcurra algun tiempo para confirmar que los
factory outlets y los outlets se asientan definitivamente en el comercio minorista
espanol. Su crecimiento ha estado asociado a la crisis econdmica, y pudiera ocurrir que,
superada ésta, los parques de fabricantes experimentaran un rapido decaimiento. De no
ser asi, convendra analizar como evolucionan en tamafio, composicion, cuota de
mercado, etc.

Igualmente, seran necesarios algunos afios mas para comprobar si el desarrollo
de los centros comerciales termina provocando su saturacion desde la Optica del
consumidor. Aungue no es previsible que tal circunstancia suceda en Espafia en un
futuro cercano, si comienza a producirse en Estados Unidos, por lo que cabe prever que
también ocurrird en nuestro pais en algin momento. Entonces, seré interesante conocer
las razones que desencadenan la saturacion, el cambio de comportamiento de los
consumidores, la reaccion de los distribuidores y el nuevo formato comercial que, sin
duda, sucedera al centro comercial como principal referencia del comercio minorista.

Relacionados con los centros comerciales, pero constituyendo un tema de
estudio distinto, estan los centros comerciales abiertos. Sobre ellos, sera necesario
atender a su posible conversion en businness improvement districts o, si la
denominacién acaba siendo ésa en espafiol, en areas comerciales urbanas. De ocurrir esa
transformacion, sera oportuno analizar aspectos como la mejora de su financiacion, la
competitividad frente a los centros comerciales o la repercusion urbanistica y social.

Por altimo, la tesis doctoral ha planteado que los grandes grupos de distribucion
comercial parecen aprovechar las crisis econémicas para introducir un nuevo tipo de
centro comercial que, al llegar la recuperacion y la expansion econdémicas, seria
reproducido a menor escala por otros promotores. Seria interesante contrastar esta
estrategia accediendo a la informacion empresarial, si bien esa tarea, asi como los
resultados que de ella se pudieran obtener, escapa de la Economia aplicada y pertenece
a otras areas de conocimiento econémico.
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